Reingenieria de la gerencia de mercadeo y ventas en la empresa Baterías de Nicaragua S.A by Gómez, Karen & Cortez, Scarleth
UNIVERSIDAD AMERICANA 
 







“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas 
en la empresa BATERÍAS DE NICARAGUA, S.A.” 




Monografía para optar al grado de: 
Licenciatura en Mercadeo y Publicidad 




Marzo 2010 a Marzo 2011 
 
 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
1 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
INDICE 
I. INTRODUCCION .................................................................................................................... 5 
II. OBJETIVOS ............................................................................................................................ 6 
2.1 Objetivo General ............................................................................................................. 6 
2.2 Objetivos Específicos ....................................................................................................... 6 
III. MARCO TEORICO .................................................................................................................. 7 
3.1 Reingeniería Organizacional ............................................................................................ 7 
3.2 Herramientas Administrativas ......................................................................................... 8 
3.3 Estado Financiero .......................................................................................................... 14 
3.4 Situación actual de BATNICSA ....................................................................................... 17 
3.5 Ubicación geográfica de la empresa .............................................................................. 17 
3.6 Cambios en la situación actual de BATNICSA ................................................................ 17 
3.7 Organización actual de BATNICSA ................................................................................. 18 
3.8 Planeación Estratégica .................................................................................................. 20 
3.9 Proceso Clave de Negocios ............................................................................................ 20 
3.10 Estrategia actual administrativa del área de mercadeo .............................................. 21 
3.11 Situación actual del área de Mercadeo ....................................................................... 21 
3.12 Entornos cambiantes que tienen relación con el área de Mercadeo .......................... 24 
3.13 Panorama global del planteamiento del problema ..................................................... 28 
IV. HIPOTESIS ........................................................................................................................... 29 
V. DISEÑO METODOLOGICO ................................................................................................... 30 
5.1 Tipo de Investigación..................................................................................................... 30 
5.2 Universo ........................................................................................................................ 30 
5.3 Muestra ......................................................................................................................... 32 
5.4 Técnicas de Recolección de Información ....................................................................... 33 
5.5 Fuentes de Recolección de Información........................................................................ 34 
5.6 Análisis y procesamiento de la Información .................................................................. 34 
5.7 Operatividad de Variables ............................................................................................. 35 
VI. RESULTADOS....................................................................................................................... 36 
6.1 Enfoque de Marco Lógico .............................................................................................. 37 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
2 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
6.2 Encuesta de Opinión ..................................................................................................... 43 
6.3 Encuesta de Satisfacción ............................................................................................... 54 
6.4 Análisis de las Fuerzas Externas .................................................................................... 60 
6.5 Análisis PORTER de la Industria ..................................................................................... 64 
6.6 Análisis de Fuerzas Internas .......................................................................................... 67 
6.7 Indicadores Financieros................................................................................................. 69 
VII. DISCUSION .......................................................................................................................... 77 
VIII. CONCLUSION ...................................................................................................................... 84 
IX. RECOMENDACIONES .......................................................................................................... 86 
9.1 Propuesta de Planeación Estratégica ............................................................................ 89 
9.2 Propuesta de Nueva Organización de BATNICSA .......................................................... 93 
9.3 Funciones por Cargo...................................................................................................... 95 
9.4 Reestructuración de procedimientos de atención al cliente ....................................... 108 
9.5 Sistema GPS................................................................................................................. 111 
9.6 Sistema Informático Gerencial .................................................................................... 111 
9.7 DFD del Sistema a Implementar .................................................................................... 35 
9.8 Diagrama Entidad-Relación ......................................................................................... 122 
9.9 Presupuesto Propuesto de Reingeniería ..................................................................... 123 
9.10 Proyección del Estado de Resultado del Año Fiscal 2010-2011 ................................. 123 
9.11 Matriz del Marco Lógico ............................................................................................ 124 
X. BIBLIOGRAFÍA ................................................................................................................... 128 







“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 




Dedicamos el fruto de nuestro esfuerzo: 
 
A Dios,  
por guiar nuestros pasos y brindarnos la fuerza necesaria para salir adelante. 
 
A nuestros padres,  
por su apoyo incondicional a lo largo de nuestras vidas y el esfuerzo invertido en 
nuestra educación. 
 
A nuestros profesores, 
por haber sido pilares de enseñanza teórica y vivencial. 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 




A Dios por su fidelidad y amor infinito en cada momento de nuestras vidas, 
sin él ningún logro habría sido posible. 
A nuestros padres por ser un ejemplo de vida, de actitud, perseverancia y 
superación; somos el reflejo de su esfuerzo y nos sentimos orgullosas de ser sus 
hijas. 
A nuestros tutor, Mba. Raúl Chang por su disponibilidad de tiempo y 
consejos valiosos, sin los cuales este trabajo no habría sido lo mismo. 
A nuestros amigos; Henry Wheelock, Christian Somarriba, Carlos Quant, y 
Henry López; por su apoyo incondicional durante todo el proceso de elaboración 
de esta monografía.  
Al personal de BATNICSA, por su amable atención y disponibilidad para 
ayudarnos en la elaboración de esta monografía. 
  
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
5 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
I. INTRODUCCIÓN 
BATNICSA es una empresa familiar ubicada en el distrito IV de la 
ciudad de Managua, esta empresa importa y distribuye baterías automotrices de 
reconocimiento mundial, de Estados Unidos y Asia, las marcas son YOKOHAMA, 
YUASA, PERFORMANCE  (EXIDE) Y ADDO. 
En el mercado de las baterías automotrices de Nicaragua se pueden 
encontrar hasta veinte marcas distintas y la supervivencia de las empresas que las 
distribuyen depende directamente de su capacidad competitiva. 
Debido a la elasticidad de la demanda de baterías en Nicaragua con 
respecto al precio la estrategia más utilizada para asegurar el éxito de las 
empresas es el descreme del mercado, dejando a BATNICSA en desventaja ante 
esta situación, puesto que sus actuales  problemas administrativos, gerenciales, 
recurso humano y mercadeo generan pérdidas en la empresa, aunado el bajo 
rendimiento operativo de sus colaboradores lo cual contribuye a encarecer el 
producto y disminuir los ingresos por concepto de utilidad financiera 
A raíz de ésta situación se evidencia la necesidad de realizar una 
“Reingeniería del departamento de mercadeo en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.” con el fin de plantear mejoras en los aspectos claves del 
desempeño de la empresa, tales como: calidad, costo y rapidez; brindándole así al 
consumidor un servicio más satisfactorio y ganar de esta forma participación en el 
mercado. 
Se concluye que el beneficio que obtendrá BATNICSA de esta 
monografía será la reorganización de los procesos operativos, de tal forma que se 
eliminen las problemáticas existentes, se optimice el rendimiento actual, 
establecer herramientas de evaluación y control que servirán como indicadores de  
rendimiento para realizar en un futuro mejoras continuas y obtener resultados 
positivos  y mayor utilidad financiera. 
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2.1. Objetivo General 
 
2.1.1. Plantear una reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas de la 
empresa BATERÍAS DE NICARAGUA, S.A. 
 
 
2.2. Objetivos Específicos 
 
2.2.1. Revisar y consolidar la estructura organizacional de BATNICSA para 
mejorar la distribución del trabajo. 
2.2.2. Analizar a través de un estudio de mercado las exigencias de la 
demanda actual y la oferta de la competencia de BATNICSA para 
determinar nuevas estrategias de acción.  
2.2.3. Determinar los problemas en la calidad de atención al cliente de 
BATNICSA, a través de una encuesta de satisfacción. 
2.2.4. Desarrollar un sistema de cómputo que permita elevar la eficiencia 
operativa y ser eficaces en la respuesta del servicio al cliente de 
BATNICSA. 
2.2.5. Plantear formas de control que le permitan a BATNICSA evaluar el 
futuro desempeño organizacional. 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
3.1  Reingeniería organizacional1 
La reingeniería es un método mediante el cual, en función de las 
necesidades del cliente, se rediseñan radicalmente los procesos principales de 
negocios, de principio a fin, con el objetivo de alcanzar mejoras en la rentabilidad, 
productividad, tiempo de respuesta y calidad. 
Al rediseñar la empresa, se realizan cambios radicales dentro de su 
estructura, roles, responsabilidades, valores, relaciones internas y forma de 
ejercer el liderazgo. Los procesos rediseñados son diferentes para cada 
organización, pero los puntos de coincidencia son los siguientes: 
 Se unifican de tareas. 
 Se modifica la estructura organizacional. 
 Se pasa de un sistema de jerarquías a una organización más plana: se 
transfieren las decisiones relativas al trabajo a las mismas personas que hacen 
el trabajo. 
 De gerentes supervisores se pasa a gerentes facilitadores, entrenadores y 
desarrolladores de habilidades. 
 Los pasos del proceso se ejecutan en un orden natural: se establece una 
secuencia de trabajos en función de lo que es necesario hacerse antes y 
después. 
 Hay un solo responsable de todo el proceso, de manera que se aumente la 
flexibilidad, se reduzca el tiempo del proceso y se mejore el control. 
                                                             
1
 http://www.zeusconsult.com.mx/artreing.htm 
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 Cuando el proceso lo realizan varias personas, cada trabajador es responsable 
de todo el proceso, aunque solamente trabaje en alguna parte de éste. 
 Se desarrollan puestos de trabajo multidimensionales y trabajadores con 
multihabilidades. 
 Se fomenta la visión global y el trabajo en equipo. 
 Se modifica el enfoque de medición de desempeño, de actividades a 
resultados. 
 Uso creativo de la tecnología. 
 Se combina centralización y descentralización: Las unidades actúan como si 
fueran autónomas, pero, al mismo tiempo, la tecnología y las redes tienen la 
capacidad de centralizar la información. 
3.2  Herramientas administrativas 
3.2.1  Diagrama Ishikawa2 
El diagrama de Ishikawa, también conocido como diagrama de 
espina de pescado, es un medio de recolectar la información sobre todas 
las características de calidad generadas en la prestación de un servicio y 
esquematizarlas ordenadamente en categorías. 
Gráficamente está constituida por un eje central horizontal que 
es conocido como “línea principal o espina central”, donde uno de sus 
extremos constituye “la cabeza de pescado” y donde se escribe el problema 
principal. Posee varias flechas inclinadas que se extienden hasta el eje 
central, al cual llegan desde su parte inferior y superior, según el lugar 
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adonde se haya colocado el problema que se estuviera analizando o 
descomponiendo en sus propias causas o razones. Cada una de ellas 
representa un grupo de causas que inciden en la existencia del problema. 
Cada una de estas flechas a su vez son tocadas por flechas de menor 
tamaño que representan las “causas secundarias” de cada “causa” o “grupo 












Figura 1. Diagrama de Ishikawa 
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3.2.2  Análisis FODA3 
La matriz de  fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 
es una herramienta de comparación entre los factores internos y externos 
que inciden en el funcionamiento de una empresa y que ayuda a los 
gerentes a crear  cuatro tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y 
oportunidades (FO), estrategias de debilidades y oportunidades  (DO), 
estrategias de fortalezas y amenazas (FA), y estrategias de debilidades y 
amenazas (DA). 
Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una 
empresa para aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias DO  
tienen como objetivo mejorar las debilidades internas al aprovechas las 
oportunidades externas. Las estrategias FA  usan las fortalezas  de una 
empresa para evitar  o reducir el impacto de las amenazas externas. Las 
estrategias DA son tácticas defensivas que tiene como propósito reducir las 
debilidades internas  y evitar las amenazas externas. 
La construcción  de una matriz FODA consiste en ocho pasos: 
 Elaborar una lista de las oportunidades externas de la empresa. 
 Elaborar una lista de las amenazas internas de la empresa. 
 Elaborar una lista de las fortalezas externas de la empresa. 
 Elaborar una lista de las debilidades internas de la empresa. 
 Establezca la relación  entre las fortalezas y oportunidades y registre  las 
estrategias FO en el cuadrante correspondiente. 
                                                             
3
 • David, Fred R. “Conceptos de administración estratégica”. Decimoprimera edición. Person 
Educación, México, 2008. Pág 222-225. 
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 Establezca la relación  entre las debilidades y oportunidades y registre  las 
estrategias DO en el cuadrante correspondiente. 
 Establezca la relación  entre las fortalezas y amenazas y registre  las 
estrategias FA en el cuadrante correspondiente. 
 Establezca la relación  entre las debilidades y amenazas y registre  las 
estrategias DA en el cuadrante correspondiente. 
3.2.3  Descripción y análisis de cargos 
Las necesidades básicas de recursos humanos para la 
organización se establecen mediante un esquema de descripción y 
especificación de cargos. La descripción del cargo se refiere a las tareas, los 
deberes y las responsabilidades del cargo, en tanto que el análisis del cargo 
se ocupa de los requisitos que el ocupante necesita cumplir. 
Por lo tanto, los cargos se proveen de acuerdo con esas 
descripciones y análisis. El ocupante del cargo debe tener características 
compatibles con las especificaciones del cargo y el papel que deberá 
desempeñar es el contenido del cargo registrado en la descripción. La 
descripción del cargo presenta el contenido de éste de manera impersonal, y 
las especificaciones suministran la percepción que tiene la organización 
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3.2.4 Diagrama de procesos4 
Herramienta de análisis que representa gráficamente los pasos que se 
siguen en una secuencia de actividades que constituyen un proceso o un 





                                                             
4
 García, Criollo Roberto .Estudio del trabajo. Editorial MacGraw Hill. Segunda Edición. México, 2005. Página 
143. 
Actividad Definición Símbolo 
Operación 
Ocurre cuando un objeto está siendo modificado en 
sus características, se está creando o agregando 
algo o se está preparando para otra operación, 
transporte, inspección o almacenaje. 
 
Transporte 
Ocurre cuando un objeto o grupo de ellos son 
movidos de un lugar a otro, excepto cuando tales 




Ocurre cuando un objeto o grupo de ellos son 
examinados para su identificación o para comprobar 




Ocurre cuando se interfiere en el flujo de un objeto o 




Ocurre cuando un objeto o grupo de ellos son 





Cuando se desea indicar actividades conjuntas por 
el mismo operario en el mismo punto de trabajo.  
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3.2.5  Organigrama5 
El organigrama describe gráficamente los puestos de la 
compañía y cómo se les ha ordenado. La gráfica  muestra una imagen de la 
estructura de mando (quien le reporta a quién) y las diversas actividades 







En la figura 1 se observan las diversas clases de información que 
se presentan en forma simple: 
 Los cuadros representan puestos distintos. 
 Los títulos en los cuadros muestran el trabajo que desempeña cada 
unidad. 
 La presentación de informes y las relaciones de autoridad se indican 
mediante líneas que muestran las conexiones superior-subordinado. 
 Los niveles de administración están indicados por el número de capas 
horizontales de la gráfica. Todas las personas o unidades que están en 
el mismo rango y reportan a la misma persona están en un mismo nivel. 
                                                             
5
 Bateman Shell. "Administración: Un panorama competitivo". Sexta edición, McGraw -Hill, México, 
2004.Pag 244-245. 
Figura 2.Ejemplo de 
organigrama 
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Las organizaciones deben estructurarse en función de 
diferenciación e integración. La diferenciación significa que la organización 
se compone de muchas unidades que trabajan sobre tipos diferentes de 
tareas, utilizan distintas aptitudes y métodos de trabajo, y la integración 
significa que estas unidades diferenciadas se reúnen nuevamente para que 
el trabajo se coordine hacia la obtención de un producto total.  
3.3 Estado Financiero6 
Un estado financiero es una declaración de lo que se cree que es 
cierto, expresados en términos de una  unidad monetaria.  
Los tres estados financieros principales son: 
 Estado de posición financiera o balance general: es una expansión  
de la ecuación contable y explica las diversas categorías de activos, 
pasivos y el patrimonio del propietario. 
 Estado de resultado: es una representación separada de las 
transacciones de ingresos y gastos de la compañía durante el año. 
Los ingresos son aumentos de los activos de la compañía 
proveniente de sus actividades orientadas hacia las utilidades y que 
originan flujos de efectivo positivos. Los gastos son disminuciones 
en los activos de la compañía y dan como resultado un flujo de 
efectivo negativo. La utilidad neta es la diferencia entre los dos. 
 Estado de flujo de efectivo: Señala  las formas en las que el efectivo 
ha cambiado durante un período designado. 
                                                             
6
 Meigs-Williams-Haka.Bettner. Contabilidad:”la base para deciones gerenciales. Editorial Mc Graw Hill. 
Undécima Edición. 
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Los estados financieros están diseñados para el análisis. El análisis  
financiero  es  un  método  para  establecer  las  consecuencias  financieras  de  
las  decisiones  de  negocios,  aplicando diversas  técnicas  que  permiten  
seleccionar  la  información  relevante, realizar mediciones y establecer 
conclusiones. Las conclusiones son respuestas a preguntas tales como:  
 ¿Cuál es el rendimiento de una determinada inversión que va a realizar 
la empresa? 
 ¿Cuál es el rendimiento que actualmente tiene un negocio? ¿Resulta 
atractivo este rendimiento?  
 ¿Qué grado de riesgo tiene una inversión?  
 ¿El flujo de fondos de la empresa será suficiente para hacer frente a los 
pagos de interés y capital de los pasivos?  
 ¿Esta empresa es atractiva como cliente?  ¿En qué condiciones debería 
concederse crédito? 
3.3.1 Razones financieras7 
Para evaluar la situación y desempeño financieros de una 
empresa, el analista requiere de algunos criterios. Estos se utilizan 
frecuentemente como razones, o índices, que relacionan datos financieros 
entre sí. El análisis e interpretación de varias razones debe permitir a 
analistas expertos y capaces tener un mejor conocimiento de la situación y 
desempeño financieros de la empresa que el que podrían obtener mediante 
el análisis aislado de los datos financieros. 
El análisis de las razones financieras involucra dos tipos de 
comparaciones. En primer lugar, el analista puede comparar una razón 
                                                             
7
 http://html.rincondelvago.com/razones-financieras.html 
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presente con las razones pasadas y futuras esperadas para la misma 
compañía, lo cual le permite estudiar la forma en que se da el cambio y 
determinar si ha habido una mejoría o un empeoramiento en las 
condiciones y desempeño financieros a través del tiempo.  
El segundo método de comparación compara las razones de una 
empresa con las de empresas similares o con promedios de la industria en 
el mismo punto en el tiempo. Tal comparación permite obtener elementos 
de juicio sobre las condiciones y desempeño financieros relativos de la 
empresa. 
Las razones financieras pueden agruparse en cinco tipos; de 
liquidez, deuda, rentabilidad, cobertura y valor en el mercado. 
 Razones de liquidez: compara las obligaciones de corto plazo los 
recursos de corto plazo disponibles para satisfacer dichas obligaciones. 
 Razones de deuda: indica la importancia relativa de la deuda de 
largo plazo en la estructura de capital. 
 Razones de rentabilidad: indican la eficiencia de operación de la 
compañía. 
 Razones de cobertura: relacionan los cargos financieros de una 
compañía con su capacidad para darles servicio. 
 Razones de valor de mercado: relacionan el valor en el mercado de 
las acciones de una compañía con la rentabilidad, los dividendos y el 
capital en libros. 
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3.4  Situación actual de BATNICSA  
BATNICSA es una empresa familiar que importa y distribuye baterías 
automotrices de reconocimiento mundial, importadas desde Estados Unidos y 
Asia, las marcas son YOKOHAMA, YUASA, PERFORMANCE  (EXIDE) Y ADDO. 
BATNICSA utiliza una estrategia de comercialización dirigida a tres 
tipos de clientes: empresas privadas e institucionales, red de distribuidores y 
consumidor final, éste último es atendido por medio de llamadas telefónicas o 
visitas al local; cuenta con presencia en diversos departamentos de Nicaragua, 
tales como: Managua, León, Chinandega,  Carazo, Puerto Cabezas, Bluefields y 
otros departamentos en líneas de motos. 
El producto que BATNICSA distribuye es de excelente calidad. Además 
el cliente cuenta con diversos beneficios agregados tales como: servicio a 
domicilio, chequeo eléctrico gratuito, agua desmineralizada para la batería, 
recarga de baterías y distintas modalidades de garantía. 
3.5  Ubicación geográfica de la empresa  
BATNICSA se encuentra ubicada de la Clínica Don Bosco ½ cuadra 
oeste, Distrito IV de la ciudad de Managua, Nicaragua. 
3.6  Cambios en la situación actual de BATNICSA  
La empresa Baterías de Nicaragua, S.A. (BATNICSA), inició 
oficialmente operaciones en el mes de Julio del 2003, coincidiendo con el inicio del 
período fiscal 2003-2004, después de más de tres años de haberse iniciado como 
Proyecto, dentro de Bradford Cía. Ltda., empresa en la que fue incubada. 
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El Proyecto de BATNICSA empezó con su primera importación de 
baterías de motos a finales del año de 1999, iniciando formalmente operaciones 
en el mes de marzo del 2000. En el mes de noviembre de ese mismo año, se 
inició la importación y distribución de baterías selladas de gel para computadoras 
(UPS), y posteriormente en el mes de mayo del año 2001, se inició la importación 
y distribución de baterías para automotores. 
En los últimos cinco años BATNICSA ha realizado mejoras en sus 
instalaciones al delimitar el espacio de bodega, con el fin de brindarles a sus 
colaboradores mayor seguridad y poseer mayor capacidad de almacenamiento. La 
cantidad del personal de BATNICSA ha aumentado, inicialmente  contaba con 3 
personas y actualmente cuenta con 17 colaboradores; también han aumentado  
los vehículos de repartición, de 1 a 5, con el fin de suplir las exigencias del 
mercado. 
3.7  Organización actual de BATNICSA  
La organización actual de la empresa cuenta con 17 colaboradores 
organizados de la siguiente manera: 
 Una persona por cargo de Gerente General, Gerente de Mercadeo y Ventas, 
Gerente Administrativo, Técnico de Mantenimiento, Contabilidad, Caja, Bodega 
y Auxiliar de Limpieza. 
 Dos personas por el cargo de Logística. 
 Dos personas en la Junta Directiva. 
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La estructura organizativa muestra la centralización de las funciones de 
la empresa, siendo el gerente general el responsable de la planeación, 
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3.8  Planeación Estratégica 
MISION 
Somos una empresa que brinda servicios técnicos en baterías 
automotrices, comprometidos con nuestra sociedad, satisfaciendo las necesidades 
de nuestros clientes innovando, trabajando en equipo y con una alta calidad 
técnica y humana. 
VISION 
Convertirnos en una empresa líder en los servicios técnicos en baterías 
automotrices con estándares internacionales de calidad, tecnología moderna 
recursos humanos calificados y comprometidos en la satisfacción de nuestros 
clientes. 
3.9  Proceso clave de negocios  
Los canales de distribución ayudan a cumplir la función de 
acercamiento del producto, desde el fabricante al consumidor final. Los canales de 
distribución se dividen en dos grandes categorías: el mayorista y el detallista. La 
misión del mayorista es hacer llegar el producto al detallista. El detallista es el 
encargado de hacer llegar el producto al consumidor final.8  
BATNICSA se encuentra en la categoría detallista-mayorista, una vez 
importadas las baterías desde la empresa fabricante, son distribuidas  a empresas 
detallistas y al consumidor final directamente. Los canales de distribución 
establecidos por BATNICSA son los siguientes:  
                                                             
8
 Enciclopedia de marketing y ventas. Editorial GRUPO OCEANO. Impreso en España. Pag 407 
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a.  Red de Distribuidores en Managua y en los Departamentos: En 
Managua, las baterías son consignadas a los distribuidores seleccionados, el 
vendedor designado realiza visitas periódicas para reponer las baterías vendidas, 
realizando en ese momento la facturación y el cobro. BATNICSA, cuenta 
actualmente con cinco vehículos de reparto y una red de 70 distribuidores; a estos 
se le suman otros existentes en León, Chinandega, Puerto Cabezas, Bluefields, 
Carazo, Chontales y en los demás departamentos en la línea de baterías de 
motos, a los cuales se vende de contado y crédito.  
b. Empresas Privadas  e Instituciones Estatales: A las empresas 
privadas o de flota e instituciones estatales, se les envía una carta de 
presentación de la empresa, donde se les ofrece servicios en el ramo de baterías, 
detallando las calidades de la marca y el servicio, tiempos y forma  de garantía e 
información clave sobre el cuido de las baterías. A las empresas privadas se les 
brinda crédito a través de órdenes de compras, en cuanto a las instituciones 
estatales, se trabaja de dos formas, a través de licitaciones públicas basadas 
especialmente en el precio o a través de cotizaciones.  
c.  Directas: el consumidor final llega directamente a las instalaciones 
de BATNICSA, donde es atendido por un vendedor, se factura el pedido y se le 
hace entrega inmediatamente, informándole sobre el tiempo de garantía y cuidos 
a la batería.  
3.10  Estrategia actual administrativa del área de mercadeo 
BATNICSA utiliza tres tipos de estrategias de mercadeo: segmentos 
múltiples, marcas múltiples y diferenciación. 
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La estrategia de segmentos múltiples 9 , consiste en identificar como 
mercados meta dos o más grupos de clientes potenciales y generar una mezcla 
de mercadotecnia para llegar a cada segmento; por ello, la empresa u 
organización elabora una versión distinta del producto básico para cada 
segmento, con precios diferenciados, sistemas de distribución y programas de 
promoción adaptados para cada segmento. 
La empresa atiende alrededor de 2,500 clientes conformados de la 
siguiente manera: 
1. Red de distribuidores: Estos están conformados por el 11% y generan el 
40% de las ventas anuales. 
2. Empresa privada: Estos están conformados por el 16% y generan el 35% de 
las ventas anuales. 
3. Entidades Públicas: Estos están conformados por el 3% y generan el 10% de 
las ventas anuales. 
4. Consumidor final: Estos están conformados por el 70% y generan el 15% de 
las ventas anuales. 
BATNICSA importa cuatro marcas de baterías diferentes (YOKOHAMA, 
YUASA, PERFORMANCE (EXIDE) Y ADDO), dicha estrategia se denomina 
marcas múltiples, la cual es definida por Ricardo Romero como “la oferta de 
distintas marcas en una determinada categoría de productos”10 
Además de las dos estrategias anteriores BATNICSA utiliza la 
diferenciación al brindar servicios post venta a sus clientes sin ningún costo 
adicional, los siguientes cuales: 
                                                             
9
Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill, 
Págs. 179 al 182. 
10
Marketing, de Romero Ricardo, Editora Palmir E.I.R.L., Págs. 121 - 122 
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1. Servicio a Domicilio 
2. Chequeo eléctrico 
3. Agua desmineralizada para la batería 
4. Recarga de baterías 
5. Préstamo de baterías 
A pesar del uso de las estrategias detalladas anteriormente, el área de 
mercadeo de BATNICSA no posee metas de ventas establecidas, ya que la 
gerencia las mide sobre los ingresos brutos (ventas en dólares) y no en 
cantidades (unidades).  
3.11 Situación actual del área de mercadeo 
En BATNICSA se busca brindar un servicio de calidad, al tratar de 
igualarse la satisfacción del cliente con el proceso de servicio y el resultado del 
proceso, lo cual se percibe al medir la brecha entre lo que esperan los clientes y 
sus percepciones de lo que reciben cuando se encuentran con el servicio (fig. 1) 








                                                             
11
Chase- Jacobs- Alquino. “Administración de la producción y operaciones”. 10ª edición, McGraw-Hill, 
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-Expectativas no cumplidas= 
Calidad inaceptable 
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La percepción de la calidad de servicio 12  es valorada por los 
consumidores en base a cinco dimensiones: 
 Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones físicas, equipos, 
empleados y materiales de comunicación 
 Fiabilidad: Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa 
 Capacidad de respuesta: Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de 
forma rápida. 
 Seguridad: Conocimiento del servicio prestado, cortesía de los empleados 
y habilidad para transmitir confianza. 
 Empatía: atención individualizada  al cliente. 
 
3.12 Entornos cambiantes que tienen relación con el área de mercadeo 
El entorno del marketing13 son los participantes y fuerzas externas que 
influyen en la capacidad del marketing para desarrollar y mantener transacciones 
exitosas con sus consumidores objetivos. Éste se encuentra conformado por dos 
distintos sub-entornos  denominados microentorno y macroentorno. 
El microentorno está formado por las fuerzas cercanas a la compañía 
que influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los 
mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los 
competidores y sus públicos. 
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• Áreas funcionales 
• Producción y dist. bienes 
• Liderazgo y gerencia profesional 












• Valor accionarial 
• Dirección estratégica 
Por otra parte está el macroentorno, el cual consiste en las fuerzas14 
externas que influyen en todo el microentorno, las cuales se clasifican en cinco 
categorías:  
1. Fuerzas Económicas  
2. Fuerzas Sociales, Culturales, Demográficas y Ambientales  
3. Fuerzas Políticas, Gubernamentales y Legales,  
4. Fuerzas Tecnológicas   
5. Fuerzas Competitivas 
En el microentorno se deben evaluar tanto a BATNICSA como empresa 
como al personal que la conforma. 
BATNICSA, al ser una empresa familiar, debe buscar el equilibrio entre 
los diferentes ámbitos e intereses de la empresa (Figura 2), con el fin de 
contrarrestar cualquier conflicto de intereses personales que se presentase15. 






                                                             
14
David, Fred R. “Conceptos de administración estratégica”. Decimoprimera edición. Person Educación, 
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Las ventajas que se pueden reconocer al realizarse un correcto balance 
en una empresa familiar son los sacrificios financieros de los miembros de la 
familia en pro de la empresa, flexibilidad, énfasis en el valor y la calidad, mayor 
grado de compromiso y dedicación en el negocio. 
El personal, además, es un aspecto clave para el desempeño del área 
de mercadeo y de toda la empresa, de éste depende que operen los procesos 
productivos de BATNICSA. 
El desempeño del personal depende en gran medida de los niveles de 
motivación que posee, se entiende por motivación17 a la cantidad de esfuerzo que 
un individuo desea invertir en cada tarea relacionada con el trabajo, la cual se ve 
reflejada en los logros alcanzados en el desempeño. 
La motivación de los colaboradores está determinada por las 
expectativas, instrumentalidad18  y la valencia en relación con los premios, por lo 
cual los gerentes deben desarrollar programas motivacionales efectivos. 
Otro factor que afecta el desempeño del personal es la cultura 
organizacional 19 , siendo ésta el conjunto de valores, reglas, patrones de 
comportamiento, metas y prácticas, que comparten los miembros de una 
organización y que determinan la manera cómo se realizan las labores en la 
misma, una cultura compartida brinda sentido de pertenecía, haciendo que los 
colaboradores se sientan orgullos de ser parte de una organización y 
comprometerse con ella. 
                                                             
17
Johnston, Mark W. y Grey W. Marshall, "Administración de Ventas" Séptima edición, McGraw -Hill, 
México, 2004. Pag 282-290 
18
 Relación que se percibe entre un mejor desempeño en alguna dimensión y el mayor logro de los premios 
19
Bateman Shell. "Administración: Un panorama competitivo". Sexta edición, McGraw -Hill, México, 
2004.Pag 510. 
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Los líderes son agentes determinantes en la motivación y cultura de 
una organización. Un líder20 es  una persona que tiene la capacidad de conducir a 
otros, en un proceso, que permitirá alcanzar un determinado objetivo, meta o 
propósito; un líder posee integridad absoluta, manifiesta sus expectativas, 
demuestra un compromiso poco común, espera resultados positivos, atiende bien 
a sus clientes, coloca el deber por encima de sí mismo y es proactivo.  
El liderazgo debe existir en todos los niveles de una organización, y los 
dirigentes no sólo deben de encargarse de contratar personas con aptitudes de 
líder, sino también implementar acciones que permitan el desarrollo de los 
mismos. 
Sin embargo, el liderazgo por sí sólo no le puede brindar al personal la 
motivación necesaria para ilusionarlos con el trabajo que realizan, también se 
debe hacer uso del empowerment21, la cual es una herramienta estratégica por 
medio de la cual se  comparte el poder con los empleados, provocando el 
aumento en su confianza, capacidad para desempeñar sus trabajos y creencia en 
que son colaboradores que influyen en la organización;  a fin de que la calidad 
total deje de ser una filosofía motivacional, desde la perspectiva humana y se 




                                                             
20
Johnston, Mark W. y Grey W. Marshall, "Administración de Ventas" Séptima edición, McGraw -Hill, 
México, 2004. Pag. 412 
21
Enpoderamiento 
Bateman Shell. "Administración: Un panorama competitivo". Sexta edición, McGraw -Hill, México, 2004.Pag 
56. 
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3.13 Panorama global del planteamiento del problema 
BATNICSA posee problemas en el área administrativa, gerencia, 
mercadeo y recursos humanos, para su adecuado análisis se ha implementado la 
metodología del enfoque del marco lógico (EML) como base de la presente 
investigación. Se escogió el EML 22  porque su diseño facilita la planificación, 
ejecución y evaluación de una investigación; al clarificar el propósito y la 
justificación de la misma, identificar las necesidades de información, definir 











                                                             
22
 latinamerica.dpi.org/documents/NORADManualdeMarcoLogico.pdf 
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Con el fin de mejorar la capacidad competitiva de BATNICSA, es 
preciso mejorar las operaciones del área de mercadeo, de tal forma que aumente 
la productividad del personal, calidad del servicio,  nivel de ventas y rentabilidad. 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
30 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
5.1 Tipo de investigación 
De acuerdo con el problema referido al funcionamiento de BATNICSA, 
la investigación es del tipo proyecto factible. Para la UPEL 23  (2006) “una 
investigación de proyecto factible consiste en la investigación, elaboración y 
desarrollo de una propuesta de un modelo operativo  viable para solucionar 
problemas requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos sociales; y 
debe referirse a la formulación de políticas, programas, métodos o procesos” 
(p.13). 
En otras palabras, una investigación de proyecto factible consiste en la 
recolección de datos relacionados a un problema específico, para luego darle 
solución; este tipo de investigación debe estar apoyada por una investigación de 
campo y/o documental (ANEXO 2), ya que los datos para su realización serán 
obtenidos directamente del lugar donde se va a basar la investigación, es decir, 
BATNICSA, y otros muchos de material teórico ya existente. 
5.2 Universo 
Para la elaboración de esta monografía se aplicaron dos instrumentos 
que requerían de la determinación del universo correspondiente. 
El universo del instrumento 2, detallado más adelante, se encuentra 
conformado por personas de ambos sexos residentes en Managua, mayores de 
20 años, con acceso a algún vehículo. 
                                                             
23
Universidad Pedagógica Experimental Libertador. “Manual de trabajos de grado de 
especialización y maestría y tesis doctorales”. 2da. Reimpresión, Febrero 2006. 
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FICHA DE REQUERIMIENTO 
INSTRUMENTO 4 
 
*Alcance: Establecimiento de BATNICSA. 
*Tiempo: Mayo a Noviembre del 2010 
*Elementos: Clientes de BATNICSA atendidos en mostrador. 
*Unidades de Muestreo: Personas atendidas en mostrador 
durante la aplicación de la encuesta. 
 
Para determinar dicha población se utilizó como referencia el registro 
del parque vehicular de la POLICÍA NACIONAL de febrero del año en curso, 
donde se refleja la existencia de 419,477 vehículos a nivel nacional, teniendo 
Managua el 62% del total, es decir que el universo del instrumento 3 es de 
















FICHA DE REQUERIMIENTO 
INSTRUMENTO 3 
 
*Alcance: Managua, ciudad con mayor porcentaje de parque 
vehicular. 
*Tiempo: Mayo a Noviembre del 2010 
*Elementos: Todas las personas que sepan manejar. 
*Unidades de Muestreo: Personas residentes en las ciudades 
de Managua con acceso a algún vehículo. 
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El universo del instrumento 4, está conformado por todos los clientes de 
BATNICSA atendidos en mostrador, la cual se estima de 1,224 personas 
anualmente. 
5.3 Muestra 
Para cada instrumento se realizó un muestreo aleatorio simple, 
donde una vez determinado el tamaño “n” de la muestra, los elementos que la 
componen se eligieron aleatoriamente entre los elementos de la población. 
Para determinar “n” se hizo uso de las siguientes fórmulas, dependiendo de el 
tipo de población (infinita o finita): 
Población infinita (más de 100,00): 
  
    
  
 
Población finita (menos de 100,00): 
  
     
            
 
 Donde Z: Nivel de Confianza 
 Donde p: Variabilidad Positiva 
 Donde q: Variabilidad Negativa 
 Donde N: Población 
 Donde e: Error 
 
Resultado para el instrumento 3 lo siguiente: 
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Y para el instrumento 4: 
  
                        
                                  
 
  
       
    
 
                
5.4 Técnicas de recolección de información 
Las técnicas a utilizarse son los siguientes: 
1. Observación Directa. 
2. Metodología de marco lógico. 
3. Encuesta de opinión (ANEXO 6) 
4. Encuesta de satisfacción (ANEXO 7) 
5. Análisis Porter de la industria. 
6. Análisis Financiero 
7. Diagrama de flujo de datos 
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5.5  Fuentes de Recolección de información 
1. Personal de BATNICSA 
2. Gerente General de BATNICSA 
3. Internet 
4. POLICIA NACIONAL 
5. Población en estudio 
6. Libros relacionados 
 
 
5.6  Análisis y procesamiento de la información 
Los resultados obtenidos de los instrumento 3 y 4 fueron 
procesados a través del programa PASW STADISTICS (Versión 19), el cual 
tiene un completo conjunto de herramientas para el análisis estadístico 
avanzado. Las variables fueron analizadas de forma individual y conjunta, al 
realizar cruces que permitieron visualizar la relación entre ellas. 
A partir de las técnicas para recolección de datos a utilizarse, se 
procedió al proceso y análisis de los mismos, con el fin de llevar a cabo una 
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5.7 Operatividad de variables 



















*¿Cuál ha sido el 
porcentaje de 
variación en las 
ventas? 
¿Cuál ha sido el 
comportamiento 
de las ventas? 
*¿Cuánto se 
espera que sean 
las ventas del 
próximo 
período? 
*¿De cuánto será 
el aumento de 
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6.1. ENFOQUE DE MARCO LÓGICO 
 
  El marco lógico es el enfoque metodológico de mayor uso en diseño, 
ejecución y evaluación de proyectos de desarrollo. El enfoque del marco lógico 
debe considerarse una importante herramienta gerencial para ejecutivos de 
instituciones de desarrollo, ya sean éstas de ejecución o de financiación de 
proyectos.  
 
  Entre sus funciones se puede encontrar; la identificación y 
priorización de los problemas de las población y sus posibles alternativas, la 
formulación y evaluación de los costos y beneficios involucrados en el proyecto, la 
planificación operativa de las actividades y los recursos necesarios para la 
ejecución del proyecto y el monitoreo y evaluación de los indicadores de 
desempeño. 
La investigación posee como base la implementación de la Metodología del 
Enfoque de Marco Lógico como herramienta de análisis. A los resultados del 
análisis de los hallazgos positivos encontrados en las áreas administrativas, 
gerenciales, de mercadeo y recursos humanos de BATNICSA sometidas a 
investigación, se le suman  los datos recolectados y analizados por medio de la 
observación y entrevistas a la gerencia general y gerencia de mercadeo. Los 
problemas identificados fueron detallados en el siguiente árbol del problema: 
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ÁRBOL DEL PROBLEMA 
Recurso Humano no 
Capacitado 
Servicio Post-Venta 
Inconsistencia en algunos 
procesos administrativos 
Falta de estimulo en los 





Funciones  administrativas 
de los colaboradores mal 
definidas 
Carencia de una agenda 
mensual de reuniones con 
el personal 
No hay supervisión del 
personal 
Robo de baterías nuevas y 
de servicios 
No hay sistemas de 
evaluación para el 
desempeño del personal 
Contratación inadecuada, 
la cual no se basa en la 
capacidad de los aspirantes 
Condiciones laborales no 
adecuadas 
Poca fluidez de la 
información entre los 
compañeros 
No existe sentido de 
pertenencia 
Impuntualidad de los 
empleados 
Problema de actitud de los 
empleados 
Rivalidad entre los 
empleados 
Inexistencia de una línea 
de mando 
Mala atención al cliente 
Entrega ineficiente del 
producto 
No existe una rápida 
respuesta ni confiabilidad 
en la solución de los 
reclamos 
Falta de organización en la 
atención al cliente 
Mayoría de los 
colaboradores tiene poco 
conocimiento del producto 
Falta de motivación de los 
colaboradores a la hora de 
realizar ventas de 
mostrador 
Poder centralizado del 
gerente general 
Conflicto de intereses 
personales 
Inexistencia del sistema de 
cómputo (facturación, 
cartera y cobro y 
contabilidad) 
Inexistencia de inventario 
actualizado 
Inexistencia de un sistema 
para control de las 
importaciones 
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Consistencia de los 
procesos administrativos 




Funciones  administrativas 
de los colaboradores  
definidas 
Existe una agenda 
mensual de reuniones con 
el personal 
El personal es supervisado 
Robo de baterías nuevas y 
de servicios 
Sistemas de evaluación 
para el desempeño del 
personal 
El personal es constratado 
según las exigencias del 
puesto y la capacidad del 
aspirante 
Condiciones laborales no 
adecuadas 
La información fluye entre 
los compañeros 
Existe sentido de 
pertenencia 
Puntualidad de los 
empleados 
Colaboradores con actitud 
positiva 
Mejora de relaciones 
entre el personal 
Línea de mando 
establecida 
Excelente atención al 
cliente 
Entrega eficiente del 
producto 
Rápida respuesta y 
confiabilidad en la 
solución de los reclamos 
Atención al cliente 
organizada 




a la hora de realizar 
ventas de mostrador 
Poder descentralizado del 
gerente general 
Conflicto de intereses 
personales 
Existencia del sistema de 
cómputo (facturación, 
cartera y cobro y 
contabilidad) 
Inventario actualizado 
Existeun sistema para 
control de las 
importaciones 
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De los problemas identificados en el árbol de problemas se ha resumido en 













De los problemas identificados se realizó un árbol de objetivos desglosado 
de la siguiente manera: 
Consideraciones 
Las restricciones siguientes se deben de tomar en consideración para el 
mejoramiento en la organización administrativa de BATNICSA: 
a. Existe hurto de baterías nuevas y de servicios. 
b. Condiciones físicas laborales no son las adecuadas en BATNICSA. 
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Objetivo general 
I. Mejorada la organización administrativa de BATNICSA. 
 
Objetivos específicos 
1. Definidas las funciones administrativas de los colaboradores de BATNICSA. 
2. Fluidez en la comunicación entre compañeros de la empresa BATNICSA. 
3. Mejorada calidad de atención al cliente de BATNICSA. 
4. Descentralizado poder del gerente general de BATNICSA. 




1.1 Establecida agenda mensual de reuniones con el personal de BATNICSA. 
1.2 Instaurada la supervisión del personal en BATNICSA. 
1.3 Establecido sistema de evaluación para el desempeño del personal de 
BATNICSA. 
1.4 Contratado personal de BATNICSA según exigencias del puesto y la 
capacidad del aspirante. 
 
2.1 Existencia de sentido de pertenencia de los colaboradores de BATNICSA. 
2.2 Mejorada relación entre personal de BATNICSA. 
 
3.1 Efectividad de entrega del producto en BATNICSA. 
3.2 Organizada atención al cliente de BATNICSA. 
 
4.1 Delegadas funciones administrativas entre los miembros de dicha área. 
4.2 Solución de problemas brindados por quien posee la potestad de hacerlo y 
no por el gerente general. 
4.3 Se acude al gerente general únicamente cuando el responsable directo no 
ha podido dar solución al problema presentado. 
 
5.1 Actualizado inventario de BATNICSA. 
5.2 Creado sistema de control de importaciones en BATNICSA. 
5.3 Creado sistema de control de inventario de baterías en mantenimiento de 
BATNICSA. 
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Tácticas 
1.1.1  Lograda retroalimentación entre los colaboradores y la administración 
de BATNICSA. 
1.2.1  Cada colaborador cumple con sus responsabilidades. 
1.3.1 Detectadas deficiencias con el desempeño del personal de 
BATNICSA. 
1.4.1   Mejorado el servicio brindado por BATNICSA. 
 
2.1.1 Mejoría en puntualidad del personal de BATNICSA. 
2.1.2 Mejoría en la actitud de los colaboradores de BATNICSA. 
2.2.2 Establecida línea de mando en BATNICSA. 
 
3.1.1 Mejoría en la respuesta y confiabilidad de la solución de los reclamos 
de clientes de BATNICSA. 
3.2.1 Ampliado el conocimiento de los colaboradores de BATNICSA sobre 
el producto. 
3.2.2 Motivados los colaboradores al realizar ventas de mostrador. 
 
4.1.1 Distribución adecuada de las funciones administrativas entre los 
colaboradores. 
4.2.1 Aumentada rapidez y capacidad de solución de problemas. 
4.3.1 Gerente general cumple mejor con su función de líder. 
 
5.1.1 Controlado las entradas y salidas de productos. 
5.2.1 Controlada la cantidad y frecuencia de pedidos. 
5.3.1 Controlado las entradas y salidas de baterías en mantenimiento. 
 
Resultados del EML 
I. Efectividad en el servicio post venta de BATNICSA. 
II. Capacitado recurso humano de BATNICSA. 
III. Continuidad de los procesos administrativos de BATNICSA. 
IV. Puestos de mayor responsabilidad en BATNICSA deseados, como resultado 
de los incentivos. 
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6.2. ENCUESTA DE OPINIÓN 
La utilidad de la encuesta de opinión radica en la recolección de 
información sobre el consumo de baterías automotrices, con el fin de determinar 
las limitaciones y oportunidades de BATNICSA ante la preferencia de los 
consumidores y la competencia en el mercado de baterías, para luego establecer 
estrategias que le permitan a la empresa aumentar su capacidad competitiva. 
A continuación se describen los objetivos utilizados para la elaboración del 
instrumento y la metodología de la aplicación del mismo. 
Objetivos 
a) Identificar el conocimiento de los consumidores sobre baterías automotrices. 
b) Determinar la preferencia de los consumidores sobre las marcas de batería. 
c) Identificar el determinante de compra de los consumidores. 
d) Identificar el tipo de lugar de compra de baterías y el servicio ofrecido a los 
clientes. 
e) Determinar la imagen de los consumidores sobre las marcas importadas por 
BATNICSA. 
Metodología 
La encuesta les fue aplicada a 384 personas residentes en Managua 
mayores de 20 años seleccionadas al azar en las diferentes gasolineras ESSO, 
UNO y TEXACO ubicadas en la capital. Se escogió este tipo de establecimiento 
por la afluencia de personas con vehículos. Para lograr realizar en estos lugares 
fue necesario pedir autorización a los gerentes de cada lugar. 
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SI No




     Dueño de vehículo





6.2.1. ANALISIS DE VARIABLES DE ENCUESTA DE OPINION 




Gráfico No. 1 
Las encuestas le fueron aplicadas a 384 personas, de las cuales el 87% 
fueron hombres y el 13% mujeres (ANEXO 8, TABLA 10), siendo el 90%  dueños 
de algún vehículo.  
















Según gráfico No. 2 el 21% de las personas dueñas de vehículos no 
realizan la compra de la batería de su vehículo, por tal razón se le aplicó la 
encuesta a todas las personas con acceso a un vehículo, sin importar si ésta 
fuese dueña o no del mismo, esto con el objetivo de incluir en el análisis la opinión 









N 275 71 346 
% 79.5% 20.5% 100.0% 
No 
N 19 19 38 
% 50.0% 50.0% 100.0% 
Total 
N 294 90 384 
% 76.6% 23.4% 100.0% 
Gráfico No. 2 
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El porcentaje de personas que no saben nada sobre baterías 
automotrices es mínimo, de tan solo el 7%, sin embargo esto no implica que el 
mercado de baterías esté compuesto por personas expertas en el producto, lo 
cual se ve reflejado en los siguientes porcentajes: 
 El 93% de los encuestados aseguraron conocer al menos una marca de 
baterías automotrices. 
 El 19% dijo saber sobre las capacidades de las baterías automotrices 
(Amperaje-Voltaje) y el 10% sobre los modelos existentes.  
 El 19% de los encuestados afirmó conocer sobre el mantenimiento necesario 
para el cuido de una batería automotriz. 
La edad no fue un factor diferencial en la selección del área de 
conocimiento sobre baterías automotrices, los porcentajes de las respuestas 
fueron cercanos (ANEXO 8, TABLA 24) 
  
Gráfico No. 3 
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Gráfica No. 4 
Las marcas más conocidas son LTH (54%) y WILLARD (43%), las 
marcas vendidas por BATNICSA, como son YOKOHAMA, YUASA y 
PERFORMANCE son conocidas por el 14%, 8% y 2% respectivamente.  
 
PERSONAS QUE SABEN LA MARCA DE BATERÍA UTILIZADA 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Si 305 79.4% 
No 79 20.6% 
Total 384 100.0% 
Tabla No. 2 
Según Tabla No. 2 el 21% de las personas no conocían la marca de 
batería que ocupaba su vehículo. 
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RAZONES POR LAS CUALES LOS ENCUESTADOS UTILIZAN DETERMINADA 




Razones por las cuales utilizan la marca de batería 
Rendimiento Publicidad Servicio Recomendación Tiempo de garantía Precio Diseño Otro Total 
 
ACDELCO 45.5% .0% 2.3% 9.1% 20.5% 18.2% .0% 4.5% 100.0% 
ASBANI 28.6% 14.3% .0% .0% 35.7% 14.3% .0% 7.1% 100.0% 
BOSCH .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0% 
DELKOR 36.4% 12.1% .0% 3.0% 33.3% 15.2% .0% .0% 100.0% 
DIENER .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% 100.0% 
DIESEL .0% .0% 50.0% .0% 50.0% .0% .0% .0% 100.0% 
DUROLIFE .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
ENERGY 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
EVERREADY 60.0% .0% .0% 6.7% .0% 33.3% .0% .0% 100.0% 
FULL POWER 25.0% .0% .0% 7.1% 32.1% 35.7% .0% .0% 100.0% 
GLOBAL 27.3% .0% .0% 9.1% 9.1% 27.3% .0% 27.3% 100.0% 
GOHNER 25.0% .0% .0% 7.1% 25.0% 35.7% .0% 7.1% 100.0% 
KENGO 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
LTH 46.7% .0% 4.1% 5.7% 26.2% 8.2% 1.6% 7.4% 100.0% 
PERFORMANCE .0% .0% .0% 50.0% .0% .0% .0% 50.0% 100.0% 
RAIDER 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
ROCKET 42.7% 2.4% 3.7% 19.5% 8.5% 18.3% 2.4% 2.4% 100.0% 
VARTA 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
VOLTRA 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
WILLARD 52.6% .0% 7.9% .0% 31.6% 2.6% .0% 5.3% 100.0% 
YOKOHAMA 59.1% .0% .0% 18.2% 13.6% 9.1% .0% .0% 100.0% 
YUASA 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
Tabla No. 3 
Las marcas más utilizadas son LTH (26%) y ROCKET (16%) (ANEXO 8 
TABLA 14). LTH por su rendimiento (47%) y garantía (26%), siendo ésta entre 18 
y 60 meses; y ROCKET (16%) por su rendimiento (43%), recomendación (20%) y 
precio (18%).  
Las marcas de baterías automotrices importadas por BATNICSA son 
utilizadas por un porcentaje mínimo del mercado, YOKOHAMA es utilizada por el 
6% (ANEXO 8, TABLA 14), por su rendimiento (60%) y recomendación (18%), y 
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RAZONES POR LAS CUALES LOS ENCUESTADOS DEJARON DE UTILIZAN 


















N 7 0 4 0 8 1 0 20 
%  35.0% .0% 20.0% .0% 40.0% 5.0% .0%  
ASBANI 
N 8 0 4 0 6 0 0 18 
 44.4% .0% 22.2% .0% 33.3% .0% .0%  
BOSCH 
N 5 0 0 0 9 0 1 14 
% 35.7% .0% .0% .0% 64.3% .0% 7.1%  
DELKOR 
N 2 0 0 0 0 0 1 3 
% 66.7% .0% .0% .0% .0% .0% 33.3%  
EVERREADY 
N 3 0 0 0 1 0 0 4 
% 75.0% .0% .0% .0% 25.0% .0% .0%  
FULLPOWER 
N 7 1 3 1 2 3 2 17 
% 41.2% 5.9% 17.6% 5.9% 11.8% 17.6% 11.8%  
GLOBAL 
N 2 0 0 0 6 1 3 12 
% 16.7% .0% .0% .0% 50.0% 8.3% 25.0%  
GOHNER 
N 15 0 3 1 4 0 0 19 
% 78.9% .0% 15.8% 5.3% 21.1% .0% .0%  
LTH 
N 15 0 3 0 13 5 6 36 
% 41.7% .0% 8.3% .0% 36.1% 13.9% 16.7%  
ROCKET 
N 26 5 0 4 17 4 1 47 
% 55.3% 10.6% .0% 8.5% 36.2% 8.5% 2.1%  
VARTA 
N 1 0 1 0 0 0 0 2 
% 50.0% .0% 50.0% .0% .0% .0% .0%  
WILLARD 
N 19 0 2 0 18 2 6 43 
% 44.2% .0% 4.7% .0% 41.9% 4.7% 14.0%  
YOKOHAMA 
N 0 0 0 0 3 2 0 5 
% .0% .0% .0% .0% 60.0% 40.0% .0%  
YUASA 
N 0 0 0 0 0 0 1 1 
% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0%  
Otro 
N 3 0 1 0 2 0 0 5 
% 60.0% .0% 20.0% .0% 40.0% .0% .0%  
Total N 82 5 18 6 54 14 15 182 
Tabla No. 4 
Las marcas que dejaron de ser utilizadas por los encuestados son 
ROCKET (26%), WILLARD (24%) Y LTH (20%) (ANEXO 8, TABLA 17). ROCKET 
por bajo rendimiento (55%) y precio muy alto (36%), WILLARD por bajo 
rendimiento (44%) y precio muy alto (42%) y LTH por bajo rendimiento (42%) y 
precio muy alto (36%).  
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PERCEPCIÓN DEL RENDIMIENTO DE LAS BATERÍAS LTH SEGÚN EL TIEMPO 







Gráfica No. 5 
El rendimiento,  el precio y garantía son aspectos claves que influyen 
en la decisión de los consumidores (ANEXO 8, TABLA 15), sin embargo la 
percepción del rendimiento está ligada usualmente al cuido brindado a la batería, 
como es el caso de LTH, quienes la calificaron como una batería de bajo 
rendimiento suelen revisarla cada 6 meses o más (44%) en relación a quienes la 
calificaron de poseer buen rendimiento suelen revisarla entre diario y cada tres 
meses (88%), que es lo recomendable para maximizar el tiempo de vida de una 
batería. 
OTRAS MARCAS UTILIZADAS ANTERIORMENTE 
Tabla No. 5 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido No recuerda (hace mucho usa la misma) 65 16.9% 
 Siempre ha usado la misma 107 27.9% 
Total 384 44.3% 
El 44% de los encuestados dijo haber utilizado siempre la misma marca 
de batería. 
Bajo rendimiento Alto rendimiento
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Gráfica No. 6 
El lugar preferido para comprar una batería es la casa comercial (64%) 
seguido de los distribuidores (22%), dentro de los cuales figuran las ventas de 
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ATENCIÓN BRINDADA POR LAS CASAS COMERCIALES DONDE LOS 













El servicio brindado en las casas comerciales de LTH y WILLARD es 
más que satisfactorio (94% y 91% respectivamente); en contraste con la brindada 
en BATNICSA del 70%. Esto refleja la desventaja de BATNICSA en la atención al 
cliente con respecto a la competencia. Sin embargo este porcentaje en el servicio 
brindado por BATNICSA no es representativo, porque las personas encuestadas 
que utilizan YOKOHAMA, YUASA y PERFORMANCE fueron muy pocas. El 
veredicto final sobre este aspecto será retomado en los resultados de la encuesta 
de satisfacción. 
Marcas compradas  
en la casa comercial 
Atención brindada 
Total 
Excelente Muy buena Buena Regular Mala 
  
ACDELCO 
N 6 4 1 0 0 11 
% 54.5% 36.4% 9.1% .0% .0% 100.0% 
ASBANI 
N 5 1 1 0 0 7 
% 71.4% 14.3% 14.3% .0% .0% 100.0% 
BOSCH 
N 0 0 1 0 0 1 
% .0% .0% 100.0% .0% .0% 100.0% 
DELKOR 
N 2 8 7 1 0 18 
% 11.1% 44.4% 38.9% 5.6% .0% 100.0% 
ENERGY 
N 0 2 0 0 0 2 
% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0% 
EVERREADY 
N 0 3 0 0 0 3 
% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0% 
FULL POWER 
N 2 1 4 0 1 8 
% 25.0% 12.5% 50.0% .0% 12.5% 100.0% 
GLOBAL 
N 1 3 0 0 0 4 
% 25.0% 75.0% .0% .0% .0% 100.0% 
GOHNER 
N 4 7 1 0 0 12 
% 33.3% 58.3% 8.3% .0% .0% 100.0% 
LTH 
N 18 5 7 0 0 30 
% 60.0% 16.7% 23.3% .0% .0% 100.0% 
ROCKET 
N 5 15 13 0 0 33 
% 15.2% 45.5% 39.4% .0% .0% 100.0% 
WILLARD 
N 9 6 0 1 0 16 
% 56.3% 37.5% .0% 6.3% .0% 100.0% 
YOKOHAMA 
N 1 7 2 1 1 12 
% 8.3% 58.3% 16.7% 8.3% 8.3% 100.0% 
YUASA 
N 3 0 0 0 0 3 
% 100.0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
Tabla No. 6 
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Gráfica No. 7 
Se determinó que las personas no suelen recordar los servicios 
brindados por la compra de la batería, al haber discrepancia entre las opciones 
escogidas entre personas que compran en un mismo lugar. Solamente el 56% de 
los encuestados recordaron que su centro de compra les brinda chequeo gratuito. 
Y los demás servicios como agua desmineralizada, servicio a domicilio y folleto 
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Calidad Intermedia a un
Precio Módico
Precio Bajo sin Importar
la Calidad




Gráfico No. 8 
El determinante de compra de las baterías, además de la calidad es el 
precio. Si el bien el 49% dijo que buscaba una batería de excelente calidad sin 
importar el precio, el 42% dijo que buscaba algo intermedio entre la calidad y el 
precio. Además de ser el precio la segunda causa más importante por la cual los 
encuestados dejaron de usar una batería o decidieron comprarla. 
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6.3. ENCUESTA DE SATISFACCIÓN 
La utilidad de la encuesta de satisfacción es conocer a través de los 
resultados que genere, la opinión de los clientes de BATNICSA sobre el servicio 
que provee; esto con el fin de determinar las aspectos positivos y negativos en el 
servicio brindado por la empresa desde el punto de vista del consumidor, para 
luego establecer un plan de mejoras que permita aumentar la satisfacción del 
cliente y por consecuencia  el éxito y los beneficios de la empresa. 
Las recomendaciones planteadas a partir de los resultados de la encuesta 
de satisfacción pretenden aumentar las compras repetitivas, propaganda boca a 
boca, reducción de costes e insensibilidad a las subidas de precio. 
A continuación se describen los objetivos utilizados para la elaboración del 
instrumento y la metodología de la aplicación del mismo. 
Objetivos 
a) Determinar la percepción de la calidad de servicio al cliente brindada por 
BATNICSA. 
b) Identificar los problemas más comunes durante la atención en mostrador. 
c) Establecer los medios por los cuales los consumidores conocieron BATNICSA. 
d) Determinar la percepción de los consumidores sobre el producto, precio y 
garantía. 
Metodología 
La encuesta les fue aplicada a 293 clientes atendidos en las 
instalaciones de BATNICSA. Para evitar alteraciones en los datos recolectados, 
los colaboradores no conocían el contenido de la encuesta. 
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6.3.1.  ANALISIS DE VARIABLES DE ENCUESTA DE OPINION 





Gráfico No. 9 
El 84% de las personas encuestadas fueron hombres. 
 






Gráfico No. 10 
El 50% de las personas conocieron BATNICSA a través de 
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Gráfico No. 11 
El 35% no estuvo conforme con su experiencia de compra, ni con el 
conocimiento (41%)  ni la actitud del personal (48%) ni las instalaciones del local 
(81%).  
INFORMACIÓN RECIBIDA SOBRE LOS SERVICIOS ADICIONALES A LA 
COMPRA DE LA BATERÍA 
 
 
Tabla No. 7 
El 95% dijo haber recibido información sobre los servicios adicionales a 
la compra su batería, si bien el porcentaje de personas informadas es alto, 
BATNICSA debe asegurarse que todos los clientes conozcan de los servicios post 
venta que proveen. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Si 279 95.2% 
No 14 4.8% 
Total 293 100.0% 
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INFORMACIÓN SOBRE EL CUIDO DE LA BATERÍA 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Si 86 29% 
No 207 71% 
Total 293 100.0% 
Tabla No. 8 
El 71% de las personas encuestadas dijeron no haber recibido 
información sobre el cuido de la batería. 















Gráfico No. 12 
Los problemas más comunes fueron lenta atención (76%) y no le 












No le cumplieron con la fecha de
entrega del producto
No le dieron respuesta a su
problema
El personal no fue amable con
usted
No le brindaron suficiente
información
Ninguno
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CALIDAD DEL PRODUCTO 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Excelente 293 100.0 
 
Tabla No. 9 
Todos los encuestados dijeron que el producto vendido por BATNICSA 













Gráfico No. 13 
De las personas encuestadas 41% sintieron una calidad de servicio 






Gráfico No. 14 
El 64% dijo estar conforme con el precio de la batería con respecto a la 
calidad de la batería. 
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Gráfico No. 15  
El 56% de los encuestados de consideran satisfactoria la garantía 
ofrecida por BATNICSA en las baterías automotrices, esta es una ventaja debido a 
que la garantía es un factor predominante en el consumidor final en el momento 





Gráfico No. 16 
Existe un 25% de los clientes de BATNICSA que no se sienten satisfechos 
por la atención brindada debido a factores como lo es la instalación del local, 
actitud y conocimiento del personal (Véase Gráficas No. 11 y 12) 
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6.4. ANÁLISIS DE LAS FUERZAS EXTERNAS 
6.4.1. Fuerzas económicas 
 Disponibilidad de Crédito y factores de importación 
DISTRIBUIDORES 
 YUASA YOKOHAMA ADDO PERFORMANCE 
País exportador Asia Asia Asia USA 
Transportación 35 días 50 días 30-35 días 10 días 
Producción 60 días 30 días 60 días 20 días 
Crédito - - - 60 días 















10% sobre el 
valor FOB 
10% sobre el 
valor FOB 
10% sobre el 
valor FOB 




15% 15% 15% 10.8% 
 Tasas de interés 
La tasa de interés para préstamos de los bancos ha ido gradualmente 
bajando a lo largo del año 2010, siendo el promedio actual de 13.43%. Sin 
embargo BANCENTRO le brinda crédito a BATNICSA a una tasa de interés del 
13%, lo cual es beneficioso para la empresa puesto que le brinda la oportunidad 
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 Fluctuaciones de precios del plomo 
Fluctuaciones en el precio del plomo, el cual es el principal componente 
de las baterías y determinante del precio de las mismas; es decir, que dichas 
fluctuaciones en el precio del plomo, genera al mismo tiempo inestabilidad en los 
precios de las baterías. 
 
 
Gráfica del precio del plomo 
Del 1 de Enero del 2006 al 1 de Marzo del 2011 
Extraído de la página de LONDON METAL EXCHANGE24 
 
6.4.2. Fuerzas sociales, demográficas y ambientales 
 Parque vehicular 
Crecimiento del 12.7% del parque vehicular de Nicaragua en los últimos 
cuatro años, lo cual implica el aumenta en la demanda de baterías automotrices. 
(ANEXO 1) 
 
                                                             
24
 http://www.lme.com/lead_graphs.asp 
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 Impacto  ambiental 
Los productos importados por BATNICSA están certificados con el ISO 
14001:2004 25 , el cual es un estándar global para los sistemas de gestión 
ambiental que proporciona el marco para que los negocios puedan demostrar su 
compromiso con las regulaciones ambientales al manejar los impactos de su 
actividad hacia el medio ambiente. 
BATNICSA, por otra parte, debe cumplir con las normas ambientales 
para los sectores industriales MIPYME establecidos por el Ministerio de Fomento, 
Industria y Comercio (MIFIC) 26 donde se establecen, entre otros asuntos,  las 
normas técnicas para el manejo y eliminación de residuos  peligrosos, siendo 
éstos “aquellos que, en cualquier estado físico, contengan cantidades 
significativas de sustancias que pueden presentar peligro para la vida y salud de 
los organismos vivos cuando se liberan al ambiente o si se manipulan 
incorrectamente debido a su magnitud o modalidad de sus características 
corrosivas, tóxicas, venenosas, reactivas, explosivas, inflamables, biológicamente 
perniciosas, infecciosas, irritantes o de cualquier otra característica que 
representen un peligro para la salud humana, la calidad de vida, los recursos 
ambientales o el equilibrio ecológico”, para lo cual se establecen condiciones que 
se deben cumplir para el  almacenamiento de este tipo de desechos,  antes de su 
adecuado tratamiento y disposición final. Dentro de  esta categoría se encuentran 
todos aquellos residuos sólidos que tengan como constituyente plomo o 
compuestos de plomo, como es el caso de las baterías automotrices compuesta 
63% de su peso por plomo. 




Compendio de normas ambientales para sectores industriales MIPYME. Ministerio de Fomento, Industria y 
Comercio-Unidad de Gestión Ambiental. Publicación 2010. 
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BATNICSA, debido a la inexistencia de los recursos tecnológicos 
necesarios para el adecuado desecho y reciclaje de las baterías automotrices, no 
puede por sí sola deshacerse de forma segura de  las baterías en desuso, por lo 
cual debe de enviarlas de regreso al país de donde se importó, para que la 
empresa involucrada se deshaga correctamente de la batería. 
6.4.3. Fuerzas políticas, gubernamentales y legales 
 Presupuestos gubernamentales 
En el 2008 inició el programa “calles para el pueblo” financiado por el 
ALBA que implica la pavimentación de un mil doscientas cuadras de calles en todo 
el país, con un costo de 20 millones de dólares; y el MTI invertiría un mil 900 
millones de Córdobas en carreteras y caminos de penetración en todo el país27. 
El mejoramiento de las calles viales permite que la promesa de 
duración del producto se cumpla. 
De vista a futuro el año 2011 representa año de elecciones 
presidenciales en los cuales a mediados del ese año se realizaran gastos públicos 






                                                             
27
 http://mti.gob.ni/noticias32.html 
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6.5. ANÁLISIS PORTER DE LA INDUSTRIA 
6.5.1. Rivalidad entre las empresas competidoras 
Entre los aspectos desfavorables para BATNICSA con relación a su 
competencia, están: 
a) Precios progresivamente bajos brindados por la competencia (ANEXO 4) 
Los precios son menores a los costos de BATNICSA y suelen bajarlos aún 
más según los deseos de los consumidores. 
b) Mayor presencia nacional en la gama de baterías de carro por parte de la 
competencia. 
c) Los productos importados por la competencia son procedentes de México, 
lo cual resulta beneficiosos para ellos, al no tener que pagar el impuesto de 
introducción DAI debido al Tratado de Libre Comercio firmado con ese país. 
d) El tiempo de garantía, uno de los factores decisivos en la compra de 
baterías, brindado por la competencia es mayor que la ofrecida por 
BATNICSA, con una relación de 60 meses contra 24 meses. 
Entre los aspectos que favorecen a BATNICSA con relación a sus 
competidores, están: 
a) Mala estrategia de distribución por parte de la competencia: los puntos 
de ventas de una misma marca se encuentran demasiado cercanos, lo 
cual genera conflicto entre los distribuidores y la empresa. 
b) Personal de la competencia rota constantemente y sus conocimientos 
técnicos son menores a los del personal de  BATNICSA. 
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6.5.2. Capacidad de negociación de los consumidores.  
La capacidad de negociación de los consumidores representa una 
importante fuerza que afecta la intensidad de la competencia, esto se debe por las 
siguientes razones: 
a) Los consumidores son poco expertos en el producto, lo cual los hace 
clasificar el producto como estandarizado e indiferenciado. 
b) Por lo anterior, los consumidores optan por cambiarse a marcas 
competidoras a un precio reducido. 
c) Los consumidores poseen poder de elección de compra, debido a las 
diversas ofertas de baterías en el mercado. 
d) Pocos consumidores en comparación con la competencia existente. La 
población nacional es de 5, 785,846  y el parque vehicular es de 
419,041, lo cual representa 7.2% de la población, repartida entre todos 
los competidores. 
 
6.5.3. Ingreso potencial de nuevos competidores 
A los nuevos competidores les sería difícil entrar en el mercado de 
baterías automotrices, por las siguientes barreras: 
a) Gasto de inversión: El capital requerido de entrada es elevado, debe 
ser arriba de los $40,000 para ser competitivo. 
b) Las empresas que actualmente participan en el mercado de baterías 
poseen exclusividad de la marca que importan. 
c) Prestigio de las marcas existentes en el mercado: difícilmente una 
nueva marca podría hacerle gran competencia a las que ya se 
encuentran posicionadas. 
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d) Lealtad de los consumidores a la marca que consideran de excelente 
calidad y que han usado por mucho tiempo. 
e) Economía de escala: las empresas de gran tamaño importan grandes 
cantidades de baterías a menor costo que las empresas pequeñas o de 
reciente creación, por lo que pueden fijar precios que las nuevas no 
podrían. 
f) Publicidad: las firmas ya establecidas pueden ponérselo difícil a los 
nuevos competidores haciendo un gasto extraordinario en publicidad 
que las firmas entrantes no pueden permitirse. 
 
6.5.4. Desarrollo potencial de productos sustitutos 
a) No existen en Nicaragua e internacionalmente productos sustitutos. 
 
6.5.5. Capacidad de negociación de los proveedores 
Los proveedores poseen una gran capacidad de negociación: 
b) El prestigio de la empresa está ligado directamente a las marcas de 
baterías que importa. 
c) No existen otros proveedores, con mejores ofertas,  además de los que 
posee BATNICSA para las marcas de producto que importa, puesto que 
se las compra directamente a los fabricantes. 
d) Debido a las fuerzas económicas descritas en el apartado anterior de 
este documento, relacionadas con la forma de pago y producción. 
e) El precio disminuye en relación al volumen de compra. 
f) No existen productos sustitutos. 
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6.6. ANÁLISIS DE FUERZAS INTERNAS 







Cliente paga en 















Supervisor le da una 
factura a bodega y 
otra a caja 
Se entrega el 
pedido 
El problema de este proceso 
radica en la parte encerrada en 
amarillo, donde quien atiende la 
venta no es el mismo que factura, 
lo cual retrasa innecesariamente el 
flujo, la causa de esto es que el 
personal atendiendo no sabe 
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La ineficiencia en la 
entrega de reclamos 
se debe a la falta de 
control de la 
cantidad de baterías 
en reclamo y en el 
aviso a los clientes 
del día de la entrega 
de batería o retraso 





Técnico repara o 








Técnico queda en llamar al cliente para 







Técnico avisa al 
cliente sobre el 
retraso 
Técnico llena 
formato de reclamo 
Se le entrega al 
cliente una batería en 
servicio 
Se le informa al cliente 
cuando estará listo el pedido 
Inicio 
Fin 
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6.7. INDICADORES FINANCIEROS 
6.7.1. Indicadores de liquidez 
INDICADOR ACTUAL o RAZONES CIRCULANTES 
   
2006/2007 















          
   
2008/2009 















Para el año fiscal 2006/2007 BATNICSA por cada córdoba de 
obligación vigente contaba con C$5,72 para respaldarla, es decir que del 100% de 
sus ingresos, tan solo el 17.48% eran para pago de sus obligaciones y el 82,52% 
le quedaban disponibles.  Para el siguiente año disminuye considerable y luego se 
recupera, para volver a bajar este último año fiscal, donde el 13.92% de sus 
ingresos fueron utilizados para el pago de obligaciones y el 86.07% le quedaron 
libres. 
A pesar de que hay un aumento sostenido en los activos corrientes de 
la empresa, la capacidad de pago en el corto plazo se ha visto afectada 
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INDICADOR RAPIDO o PRUEBA ACIDA 
   
2006/2007 















          
   
2008/2009 















Si la empresa tuviera la necesidad de atender todas sus obligaciones 
corrientes sin necesidad de liquidar y vender sus inventarios en todos los años 
fiscales, a excepción con el del 2007/2008, podría hacerlo, sin embargo, de 
continuar la caída en el indicador rápido, será necesario inyectar recursos 
financieros externos. 
6.7.2. Indicadores de endeudamiento 
RAZON ENTRE DEUDA Y ACTIVOS TOTALES 
   
2006/2007 














          







   
3923,777.11 
= 57%  
3801,905.43 
= 48% 




Se puede concluir que la participación de los acreedores ha sido en 
promedio del 54% sobre el total de los activos de la compañía; lo cual es riesgoso, 
porque se desarrolla parcialmente con capital ajeno, lo que muestra un alto grado 
de  dependencia financiera. 
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RAZON ENTRE DEUDA Y CAPITAL 
   
2006/2007 














          
   
2008/2009 




   
3923,777.11 
= 1.31  
3801,905.43 
= 0.92 





El patrimonio comprometido con los acreedores ha disminuido, sin 
embargo continúa siendo demasiado alto. Por cada córdoba de capital se tiene 
0.92 comprometido, lo que significa que las deudas han venido incrementado casi 
paralelamente al capital e incluso han llegado a sobrepasarlo (2008/2009), 
mostrando debilitación de las fuentes de financiamiento propias. 
6.7.3. Indicadores de actividad 
ROTACION DE INVENTARIO 
   
2006/2007 
      
 












Inventario 1200,206.96 4.69 
          
   
2007/2008 
      










   
749,326.19 11.21 
          
   
2008/2009 
      










   
2026,795.37 4.90 
          
   
2009/2010 
 
     










   
1621,195.97 6.81 
La empresa convirtió el total de su inversión en inventarios 6.81 veces 
en el último año fiscal, en efectivo o en cuentas por cobrar. Y las existencias se 
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mantuvieron almacenadas 54 días promedios antes de su venta, una disminución 
con respecto a los años anteriores. Esto refleja una débil rotación de inventarios 
por sobreinversión y gastos de mantenimiento, esta situación es riesgosa debido a 
que el apalancamiento de la empresa resulta ser considerable. 
ROTACION DE ACTIVOS FIJOS 
   
2006/2007 












Activos Fijos 52,828.09 80,323.34 
          
   
2008/2009 














La eficiencia con la cual se han empleado los activos disponibles para 
la generación de ventas fue de 65.59 veces para el último año fiscal, una 
disminución de más del 100% con respecto a los años anteriores, esto significa 
que la empresa rotó menos veces sus activos fijos, por lo cual se ve la ineficiencia 
que ha tenido la administración en la utilización de los mismos. 
 
ROTACION DE ACTIVOS TOTALES 
   
2006/2007 












Total de Activos 4206,690.14 
 
4915,739.47 
          
   
2008/2009 














El rendimiento de la inversión, presenta 1.95 veces de eficiencia total 
de la empresa en la obtención de utilidades a partir de los activos disponibles, en 
comparación con los años anteriores refleja una leve disminución. 
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Para el año fiscal 2007/2008 la empres mostró un mejor desempeño en 
eñl uso de las inversiones, esto se debe a que fue en el período en el cual hubo 
una disminución en los activos e incremento en las ventas. 
 
ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR 
   
2006/2007 














Cuentas x Cobrar N/D 
 
2416,919.64 
          
   
2008/2009 
   
2009/2010  
 













La empresa ha aumentado casi el doble el número de veces que la 
empresa recupera sus cuentas por cobrar en un año. 
PERIODO PROMEDIO DE RECUPERACION 
   
2006/2007 




Cuentas x Cobrar 
= 
N/D 










          
   
2008/2009 


















La rotación de las cuentas por cobrar ha disminuido en casi la mitad, sin 
embargo sigue siendo alta, puesto que las ventas no se recuperan en el tiempo 
previsto. 
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6.7.4. Indicadores de rentabilidad 
MARGEN BRUTO DE GANANCIAS 
   
2006/2007 















          
   
2008/2009 















El porcentaje que queda sobre las ventas después que la empresa ha 
pagado sus existencias es del 29% para los dos últimos años fiscales, 
disminuyendo ligeramente respecto a los años anteriores, lo cual significa que el 
problema de la empresa está en los costos, los cuales han aumentado. 
MARGEN DE GANANCIA DE OPERACIÓN 
   
2006/2007 















          
   
2008/2009 















La utilidad pura, ganada por la empresa entre cada córdoba de ventas 
es del 8% para los dos últimos años fiscales, la utilidad representa una 
disminución con relación a los años anteriores, lo que determina que el 
rendimiento que generaron los activos puestos en operación fue mínimo, con un 
3% menos al año 2007/2008. 
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MARGEN NETO DE GANANCIAS 
   
2006/2007 















          
   
2008/2009 















El porcentaje que se da en cada venta después de deducir todos los 
gastos incluyendo los impuestos es del 5%, porcentaje menor al de los años 
anteriores, lo que da una razonabilidad sobre la evaluación de los precios de venta 
en función de sus costos y gastos. 
RENDIMIENTO SOBRE LOS ACTIVOS TOTALES 
   
2006/2007 












Total de Activos 4206,690.14 
 
4915,739.47 
          
   
2008/2009 














Cada córdoba invertido en el último año fiscal produjo un rendimiento 
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6.7.5. Indicadores de crecimiento 
VENTAS 
   
2007/2008 
  




      
   
2008/2009 
  
   
14039,546.07 
  








   
15544,028.38 




Las ventas aumentaron en un 11%, pero la utilidad percibida después 
de gastos e impuestos fue de tan sólo un 2% más que el año fiscal anterior y 10% 
menor que el año 07/08, con respecto al cual se había logrado un aumento en las 






   
2007/2008 
  




      
   
2008/2009 
  
   
804,002.11 
  








   
818,112.91 
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BATNICSA posee problemas en las áreas administrativa, gerencial, 
recursos humanos y de Mercadeo, los cuales fueron detallados en el marco lógico 
desarrollado en la sección 6.1 de este trabajo investigativo; uno de los problemas 
medulares planteados en esa sección es la deficiencia en la productividad de la 
empresa, como resultado de la saturación del gerente general con funciones 
operativas, impidiéndole ejercer adecuadamente su trabajo de líder, subvalorando 
al personal competente y dificultando el control por mala distribución de las 
funciones; además de afectar la planeación estratégica, lo cual repercute en el 
mercadeo no agresivo y la poca penetración en algunos departamentos de 
Nicaragua. 
Se aplicaron dos tipos de encuesta: de opinión sobre las baterías 
automotrices y de satisfacción de los clientes de BATNICSA sobre el servicio 
brindado por la empresa en mostrador, estas encuestas se encuentran en la 
sección 6.2 y 6.3 respectivamente. 
Las encuestas de opinión aplicadas revelaron que el factor 
determinante en la decisión de compra de los  consumidores de baterías 
automotrices en la ciudad de Managua es el precio y la garantía de la batería, lo 
cual se refleja en el gráfico No. 8 y la tabla No. 15. Esto explica la preferencia de 
los consumidores por comprar en las casas comerciales (64%), ya que estos 
lugares son los que poseen la mayor capacidad para brindar precios bajos. 
Las encuestas también revelaron que los consumidores de baterías no 
son expertos en el producto, lo cual se refleja en el gráfico No. 3. Las personas 
están informadas de la diversidad de oferta de baterías en el mercado, pero no 
logran diferenciar los beneficios que implican la compra de determinada marca de 
batería, por lo tanto no tienen criterios con los cuales evaluar cada producto, lo 
cual los hace susceptibles ante la opinión de terceros, y la mayoría de las 
personas necesitan que alguien les provea el servicio de chequeo de la batería, de 
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lo contrario ellas no podrían llevarlo a cabo y luego esto  repercutiría en el tiempo 
de vida de la batería. 
La disparidad de porcentajes entre el conocimiento de marcas de 
baterías automotrices ofertadas en el mercado (93%) y otras áreas referentes a 
las características del producto (19% promedio) representa tanto una amenaza 
como una oportunidad para BATNICSA. Es una amenaza en cuanto al poder que 
esta situación les atribuye a los consumidores, al tener ellos la oportunidad de 
escoger entre varias opciones; y es una oportunidad porque los vendedores 
pueden influir considerablemente en la opinión de los consumidores, siempre y 
cuando logren exponer con claridad los beneficios de las baterías importadas por 
BATNICSA. 
En la tabla No. 15 se establece que los consumidores le dan vital 
importancia al rendimiento de la batería, sin embargo en el gráfico No. 5 se realiza 
un cruce de variables entre la percepción del rendimiento y la frecuencia de 
chequeo de la batería, y se determina que el rendimiento de una batería depende 
tanto de la capacidad de duración de la misma, como de los cuidos que se le 
brinden, por tal razón es necesario instruir a los consumidores sobre los cuidos del 
producto para maximizar su tiempo de vida. 
Es necesario invertir en publicidad, ya que ésta es una herramienta 
esencial para llegar al consumidor final el cual desconoce las marcas de baterías 
automotrices ofrecidas por BATNICSA (83%), lo cual se refleja en el gráfico No. 4. 
Las encuestas revelaron dos aspectos importantes sobre la lealtad de 
los consumidores. Una vez que las personas encuentran una marca con la cual se 
sienten seguras, son leales a ellas; pero quienes aún no han encontrado una 
marca de batería satisfactoria, considerarán comprar cualquier marca ofertada en 
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el mercado cuando necesiten una, siendo esta parte del mercado explotable para 
aumentar la penetración en el mercado. 
Las encuestas de satisfacción de los clientes de mostrador de 
BATNICSA revelaron que la calidad del servicio brindado por la empresa afecta en 
un 25% la adquisición de nuevos clientes, producto de una mala recomendación 
de los clientes actuales que se encuentran insatisfechos con el servicio ofertado y 
los cuales amenazan con una cercana retirada a la competencia si el servicio 
brindado por BATNICSA no mejora. La mala atención al cliente se debe 
principalmente a mala actitud del personal (gráfico No. 11) y la demora en la 
atención (gráfico No. 12), esto provoca la insatisfacción del consumidor final y que 
este no desee recomendar la empresa (gráfico No. 16). 
Los clientes actuales consideran que BATNICSA vende un producto de 
excelente calidad (tabla No. 9), pero que la empresa no les proveen suficiente 
información sobre el cuido de la batería (tabla No. 8), lo cual no es beneficioso 
porque el cuido del producto influye en el rendimiento del mismo y su garantía; por 
lo cual es necesario buscar el medio adecuado para educar a los consumidores 
sobre el producto y los factores externos que podrían disminuir el tiempo de vida 
del mismo. Además de informar sobre este aspecto, BATNICSA se debe de 
asegurar que todos los clientes conozcan los servicios post venta que proveen, los 
cuales además de ser un valor agregado al producto son factores fundamentales 
para el cuido de la batería. 
 La mala actitud del personal percibida por los clientes al ser atendidos 
(gráfico No.11) es consecuencia de la desmotivación de los colaboradores, 
quienes se ven afectados por la falta de cultura organizacional, de supervisión 
directa y de capacitaciones periódicas para ayudar a afianzar su conocimiento 
sobre el producto y los objetivos de la empresa, estos aspectos son reflejados en 
la sección 6.1. 
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Luego de aplicar las encuestas se analizaron las fuerzas externas e 
internas de la empresa. En la sección 6.4 se analizan las fuerzas externas que 
tienen relación con la empresa, entre ellas está el crecimiento del 12.7% del 
parque vehicular de Nicaragua (sección 6.4.2), lo cual representa una oportunidad 
para la expansión hacia otros mercados  y el aumento de la participación en el 
mercado actual.  
Otra fuerza externa que influye en BATNICSA es la fluctuación en el 
precio de las baterías (sección 6.4.1), la cual representa una amenaza que podría 
ser enfrentada a través de la estructuración de procedimientos adecuados para el 
pedido de inventario nuevo, estos procedimientos deberán estar ligados a la 
demanda del producto y al seguimiento de los cambios en el precio del plomo. 
Sobre el análisis de las fuerzas internas se concluye que existen 
deficiencias no sólo en la naturaleza de los procedimientos de la empresa, sino 
también en el entorpecimiento de los mismos por lentitud, descuido e 
incumplimiento, lo cual se refleja en la sección 6.6.1 y 6.6.2. 
Se llevó a cabo además el análisis financiero de BATNICSA, haciendo 
uso de los indicadores de liquidez, endeudamiento, de actividad, rentabilidad y 
crecimiento; estos indicadores revelaron que el principal problema es el aumento 
en los gastos operativos, por lo cual es necesario elaborar mecanismos de 
reducción de costos.  
Otro problema que enfrenta la empresa es la rotación de cuentas por 
cobrar, la cual ha disminuido en el 50%, pero continúa siendo  demasiado alta en 
comparación a lo esperado por la empresa, la cual espera tener un período 
promedio de recuperación de 30 días, y el período real es de 51. 
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 Al realizar el análisis financiero se detectaron errores en los registros 
contables, por falta de auditorías al contador, quien no lleva la contabilidad de 
BATNICSA actualizada ni ordenada, estos errores fueron solucionados antes de 
hacer el análisis financiero, sin embargo se recomienda realizarle auditorías más 
seguidas al contador y exigirle la entrega de informes contables. 
El análisis de las fuerzas internas y externas de BATNICSA junto con 
los resultados obtenidos de la aplicación de las encuestas, fueron resumidas en el 
análisis FODA presentado a continuación, con el objetivo de ser utilizados para la 
elaboración de las estrategias necesarias para las recomendaciones. 
ANÁLISIS FODA 
 
FORTALEZAS – F DEBILIDADES - D 
 
1. BATNICSA cuenta con 
suficiente liquidez como 
para cubrir sus deudas. 
1. Alto grado de 
dependencia financiera 
para plan de crecimiento. 
 
2. Disminución del 50% en 
los días promedio de 
recuperación de las 
cuentas por cobrar. 
2. Disminución en las 
veces y días de rotación 
de inventario. 
 
3. Aumento del 11% de 
ventas totales con respecto 
al año fiscal anterior. 
3. Disminución en el 
margen de utilidad neto 
con respecto a los otros 
años. 
 
4. Aumento del 40% de 




5. Mayor variedad de 
modelos de baterías de 
carro y moto en relación 
con la competencia 




1. Mercadeo inefectivo 
(No es agresivo / No 
hay penetración en las 
regiones). 
    7. Gerencia en conflicto. 
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OPORTUNIDADES – O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
1. Proveedor da 30 días 
de crédito. 
1. Expandir mercado a 
otros departamentos, tales 
como: Centro y Sur de 
Nicaragua (F1, F4, O4) 
1. Invertir en un programa 
de capacitación sobre 
atención  al cliente (D4, 
D5, O5) 
2. Crecimiento del parque 
vehicular del 12.7%. 
2. Aumentar la participación 
en el mercado (F1, O1) 
2. Descentralizar las 
funciones administrativas 
(D7, O2) 
3. Mejoramiento de las 
calles. 
  
3. Automatizar los 
procesos claves de 
BATNICSA (D6, O2, O4) 
4. Mercado existente en 
departamentos (El 38% 
del parque vehicular de 
Nicaragua) 
  
4. Revisión de costos (D3, 
O2, O4) 
5. Tasa de interés del 
13% en entidad bancaria. 
  
 5. Invertir en publicidad 
(D4, D6, O2, O4) 
AMENAZAS - A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
1. Inconsistencia del 
precio del plomo. 
1. Mejorar organización en 
la fuerza de venta para 
aumentar la penetración de 
mercado (A5, F5) 
1. Brindarle mayor 
información al cliente 
sobre el producto (A4, 
D4)  
2. Factores externos 
(climáticos) incrementa 
deterioro las baterías. 
2. Mejorar la calidad de 
atención al cliente (A4, F6) 
2. Establecer protocolo de 
pedido de inventario 
basado en estadísticas 
(A1,  D3) 
3. Proveedor tarda un 
mes más de lo normal en 
entregar baterías. 
  
 3. Disminución de 
precios (A5, A3). 
4. Consumidores poco 
especializados en el 
producto. 
    
5. Competencia con mejor 
punto de venta y 
promociones. 
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De los resultados expuestos anterior mente se concluye: 
 Para mejorara el funcionamiento de BATNICSA, se necesita descentralizar 
el poder del gerente general, de manera que las tareas estén mejor 
distribuidas. 
 El proceso de venta de mostrador y reclamo debe ser planteados 
nuevamente, eliminando  las ineficiencias presentes. 
 La calidad del servicio brindado por BATNICSA es deficiente debido a la 
mala actitud del personal y la demora en la atención, esto provoca la 
insatisfacción del consumidor final y que este no desee recomendar la 
empresa. 
 Es necesario llevar a cabo la automatización de los procesos de  
BATNICSA para mejorar el tiempo de atención. 
 Para mejorar las ventas de BATNICSA, los vendedores deberán hacer 
énfasis en los beneficios de la batería que ofrecen y no tanto en las 
características del producto. 
 BATNICSA debe tener un mejor control de sus estados financieros. 
El análisis de los datos recolectados en esta monografía ha permitido concluir que 
BATNICSA necesita de una reingeniería del departamento de Mercadeo, que se 
adecue a la capacidad financiera de la empresa, para mejorar el rendimiento de la 
misma en función de costos, calidad, servicio y rapidez, lo cual favorecerá al éxito 
de la empresa.  
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Una empresa debe ser concebida como una unidad integral, donde el 
éxito de uno de sus departamentos depende directamente del éxito de los otros, 
es por esta razón que aunque el enfoque de esta monografía ha sido darle 
solución a los problemas en el área de Mercadeo a través de una reingeniería a 
este departamento, las recomendaciones hechas en esta sección incluyen 
algunos aspectos relacionados con las otras áreas de BATNICSA. 
Se han planteado es esta sección una propuesta de planeación 
estratégica, de organización de BATNICSA, reestructuración de procedimientos de 
atención y un sistema GPS e informático gerencial. 
La propuesta de planeación estratégica plantea aspectos necesarios 
para el correcto funcionamiento de BATNICSA. Estos aspectos únicamente han 
sido mencionados, porque sería necesario realizar una nueva investigación para 
recolectar los datos necesarios para su desarrollo.  
La nueva  estructuración organizativa permitirá crear una línea de 
mando adecuada que mejore el flujo de información; una vez creada la nueva 
estructura se procedió a establecer el manual de perfil de cargos para distribuir 
equitativamente las funciones de la empresa, este manual servirá como guía 
durante la selección de recursos humanos, la cual se deberá basar en la elección 
de las personas que demuestren mejor nivel de calificación y competencias para 
desempeñarse en cada cargo de BATNICSA. 
La automatización de los procesos facilitará el flujo de información que 
servirá para la planeación, organización, dirección y control de todas las áreas de 
la empresa, con está mejora junto con la descentralización llevada a cabo se 
espera aumentar los controles en los distintos procesos de BATNICSA, mejorando 
así el servicio brindado en términos de calidad y rapidez. Esta es uno de los 
objetivos principales para el control y la supervisión del personal. 
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Además de las propuestas anteriores se recomienda educar a los 
clientes sobre el correcto mantenimiento de baterías automotrices, para lo cual 
será necesario la creación de  folletos instructivos que serán entregados en el 
momento de la compra de una batería. 
 Se recomienda establecer sanciones por incumplimiento laboral con el 
fin de disminuir la impuntualidad, inasistencias y descuido de funciones, estas 
sanciones deben ser clasificadas en leves, graves y muy graves y aplicar 
rigurosamente sanciones acordes a cada tipo de falta. 
Se deberá hacer diferencia entre beneficios e incentivos, los beneficios 
los recibirán todos los colaboradores para contribuir a la creación de un ambiente 
laboral apropiado, y los incentivos deberán utilizarse para premiar la buena 
conducta de los colaboradores, es decir, que estarán condicionados a los méritos 
individuales. 
Se deben realizar capacitaciones a todo el personal de BATNICSA 
cada 6 meses, ya que esta debe ser continua no aislada. Definir claramente los 
objetivos a alcanzar de la empresa y las metas propuestas para los vendedores. 
En este caso es necesario siempre dar un seguimiento post-capacitación  para 
garantizar que esta se aplique diariamente y de esta forma verificar los objetivos y  
metas propuestas. 
Al realizar estas capacitaciones el vendedor será capaz de instruir al  
cliente y brindarle las fortalezas y beneficios del producto, el cuido y 
mantenimiento de este. También será capaz de trabajar en equipo, conocer 
correctamente los objetivos de la empresa, cuales son sus principales 
competidores y sus debilidades. 
 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
89 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
9.1.  PROPUESTA DE PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 
Misión 
Somos una empresa nicaragüense importadora de baterías 
automotrices con tecnología japonesa, la cual satisface las necesidades de 
propietarios de automóviles a nivel nacional brindándoles servicios con una alta 
calidad técnica y humana. 
Nuestra filosofía que rige nuestra empresa es el cliente es primero, 
contribuyendo al crecimiento de la empresa, a los empleados y a nuestros 
proveedores, comprometidos con nuestra sociedad y el medio ambiente. 
Visión 
Convertirnos en la empresa líder en el mercado nacional de baterías 
automotrices con un recurso humano motivado y calificado, que proporcione 
servicios de alta calidad. 
Valores 
 Calidad humana 
 Profesionalismo 
 Comunicación 
 Respeto al cliente 
 Integridad 
 Trabajo en Equipo 
 Excelencia   
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Objetivos a largo plazo 
Estratégicos 
 Mejorar la eficiencia y productividad en los procesos de la organización. 
 Mejorar la posición competitiva de BATNICSA. 
 Promover el desarrollo personal y profesional de los empleados, su 
motivación y adhesión hacia los fines organizacionales. 
 Mejorar la atención de los clientes, reduciendo los tiempos de espera en la 
tramitación y otorgamiento de beneficios. 
 Aumentar la frecuencia de compra. 
Financieros 
 Aumentar un 5% las ventas totales. 
 Incrementar la utilidad neta en un 5%. 
 Disminución de un 5% en los gastos operativos. 
Estrategia general 
 Crecimiento de mercado. Esta estrategia le permitirá a BATNICSA alcanzar 
un incremento en la cuota de mercado, ventas y beneficios más rápido que 
el obtenido en el pasado, a través de la captación de nuevos clientes y 
lealtad de los actuales. 
 
Estrategias específicas 
1. Penetración de mercado. BATNICSA crecerá en el mercado en el que 
actualmente compite, al reneter a los clientes actuales y atraer a los que 
estaban con la competencia. 
2. Desarrollo de mercado. BATNICSA se expandirá hacia nuevos mercados 
geográficos. 
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Plan de acción 
1.1 Reducción de los costos de operación. Le permitirá a BATNICSA obtener 
un mayor margen de utilidad por ventas totales, contrarestar el impacto de los 
costos por importación y establecer un precio más bajo al actual y competitivo 
por producto.  
1.1.1 Establecer un sistema de costo. El cual permitirá determinar 
cuánto es el valor monetario  de realizar una  actividad de servicios 
desde su inicio hasta su llegada final al cliente para posteriormente 
eliminar los desperdicios y despilfarros de la empresa, referida a todas 
aquellas estrategias, políticas, procesos y actividades que generan 
costos pero que no agregan valor.  
1.1.2 Automatizar los procesos claves de BATNICSA. Facilitará el 
control del inventario en existencia y del pedido de importaciones, 
permitirá el ordenamiento de las finanzas, además de proporcionar 
datos para la evaluación del rendimiento de los colaboradores y 
comportamiento de las ventas.  
1.2 Mejorar la calidad del servicio brindado por BATNICSA. Permitirá brindarle 
a los clientes un servicio que supere sus espectativas y de esa forma ganarse 
la lealtad de los clientes.  
1.2.1 Aumentar el conocimiento técnico de los colaboradores sobre 
el producto. Los vendedores podrán brindarle a los cliente una 
asesoría de calidad, que aclare todas sus dudas y les permita tomar la 
decisión que mejor se adecúe a sus necesidades. 
1.2.2 Motivar a los colaboradores al realizar sus ventas. Lo cual se 
verá reflejado en la amabilidad y disponibilidad por parte de los 
colaboradores. 
1.2.3 Agilizar los procesos de ventas. Aumentará la rapidez de 
respuesta al eliminar todas aquellas actividades innecesarias que 
entorpecen la atención brindada. 
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1.3 Invertir en Publicidad. Permitirá informarles a los consumidores sobre la 
existencia de los productos de BATNICSA y despertarles el interés sobre la 
adquisición de los mismos, con el fin de posicionar la marca en la mente de los 
consumidores.  
1.3.1Crear el brief. Brinda las bases para el diseño de la publicidad que 
mejor se adecué a las necesidades de la empresa. 
1.3.2Diseño publicitario. Establecimiento de objetivos, insight a utilizarse, 
elección de medios publicitarios y creación del material. 
1.3.3Elaboración del plan de medios. Ejecución de la publicidad diseñada, 
se establece el presupuesto y el calendario de actividades. 
2.1 Aumentar los canales de distribución. Obtener  más opotunidades de 
ventas. 
2.1.1Análisis de la situación y diseño de estrategias. 
2.1.2Aumentar la flota de camiones de distribución. 
2.1.3Contratar personal de venta. 
2.1.4Establecer rutas de distribución. 
2.2 Establecer promociones para los intermediarios. Ganarse la preferencia de 
las empresas distribuidoras, para que éstos aconsejen las marcas 
importadas por BATNICSA, compren mayores cantidades y las ubiquen en 
lugares preferentes. (3 meses) 
Políticas 
 Control interno: Esta política permitirá mantener el orden dentro de la 
organización y alcanzar los objetivos planteados por la misma. Para esto se 
deberá crear un manual de procedimiento donde se establezcan las 
instrucciones, responsabilidades, funciones, sistemas y procedimientos de 
las distintas operaciones o actividades que se realicen en BATNICSA. 
 Descuentos: Los descuentos serán aplicados para recompesar a los 
clientes por el pronto pago de facturas, compras de volumen y cuando la 
gerencia de mercadeo establezca temporada de descuentos. De esta forma 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
93 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
se elimina el desorden en el pago por baterías y se alienta a los 
vendedores a persuadir al consumidor de comprar las baterías por su 
beneficios, en vez de usar las rebajas como forma de persuación. 
 Mejoramiento continuo: Los procesos deberán ser evaluados 
periódicamente en relación a eficiencia, efectividad y economía, para 
realizar los cambios convenientes. Esto quedarán en responsabilidad de 
todos los colaboradores, quienes darán conocimiento de sus sugerencia e 
inquietudes a través la cadena de mando. 
 Seguridad y limpieza:Se determinarán todos las reglas sobre prohibición o 
permisividad de aquellos aspectos que permitan la realización segura  de 
las actividades operativas de BATNICSA, tales como la disposición del 
espacio físico, vestuario adecuado para cada procedimiento, uso y 
ubicación de herramientas y materiales, primeros auxilios y señalamiento 
de áreas de peligro. 
 
9.2. PROPUESTA DE NUEVA ORGANIZACIÓN DE BATNICSA 
En la nueva propuesta de organización se descentraliza el poder del 
Gerente General sobre la empresa y se propone la contratación de un supervisor 
de ventas, quedando un total de 18 colaboradores, los cuales están distribuidos de 
la siguiente manera: 
 Una persona por cargo de Gerente General, Gerente de Mercadeo y Ventas, 
Gerente Administrativo, Supervisor de Ventas, Técnico de Mantenimiento, 
Contabilidad, Caja, Bodega y Auxiliar de Limpieza. 
 Dos personas por el cargo de Logística. 
 Tres personas por el cargo de Atención al Cliente 
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9.3. FUNCIONES POR CARGO 
Todos los empleados deben cumplir con lo siguiente: 
1. Evitar la utilización del teléfono de entrada de llamadas de clientes para 
llamadas personales, tratar que la duración de la llamada sea lo más corta 
posible sin arriesgar la venta o información telefónica. 
2. Ocupar los tiempos de descanso o almuerzo para realizar las tareas no 
propias de la empresa. 
3. Nunca dejar su área sin informar a su jefe inmediato. 
4. Velar porque siempre se encuentre al menos una persona en su puesto. 
5. Velar por la buena utilización y cuido de los bienes de la empresa. 
6. Evitar el desperdicio de material, hojas, papel carbón, otros, para intereses 
personales, etc. 
7. Cumplir con las orientaciones asignadas. 
8. Apoyar en las actividades de ventas de mostrador cuando sea necesario. 
9. Atender las llamadas telefónicas cuando el responsable no pueda hacerlo. 
10. Informar sobre cualquier recado recibido. 
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Nombre del Puesto  : Gerente General 
Puesto Superior Inmediato : Junta Directiva 
Aprobado por:  
(Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
I. Objetivo General del Puesto 
 
Realizar el planeamiento, organización, dirección y coordinación del funcionamiento y desarrollo de 
BATNICSA. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
 
II.I. Dirigir la aplicación de los planes, presupuesto, organización, estrategias y objetivos 
empresariales. 
II.II. Evaluar el logro de objetivos y el desempeño  de las Gerencias y oficinas a su cargo. 
II.III. Dirigir las acciones de mejora y rediseño de procesos del negocio, la calidad del servicio y 
productividad. 
II.IV. Supervisar los procesos de recuperación de préstamos. 
II.V. Disponer la implementación de las medidas correctivas necesarias. 
II.VI. Delegar la autoridad necesaria para mejorar la marcha de la empresa. 
 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato: 
(1) Junta Directiva 
Nombre del Puesto Analizado: 
(2) Gerente General 
Puestos Subordinados:         
(3) Gerente de Mercadeo 
(3) Gerente Administrativo 
(1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
(2)  Nombre del Puesto Analizado. 
(3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      2 Total:   2 
 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Ingeniero industrial. 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de cinco años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Trabajar bajo presión, motivación para dirigir, capacidad de escucha, 
capacidad de análisis y síntesis, capacidad de comunicación, habilidad de mando y excelentes 
relaciones interpersonales, liderazgo, integridad moral y ética. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera 
6.2-  Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm. 
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Nombre del Puesto  : Gerente de Mercadeo y Ventas 
Puesto Superior Inmediato : Gerente General 
Aprobado por:  
(Firma del Titular)   (Firma del Superior) 
I. Objetivo General del Puesto 
Velar por el buen funcionamiento de los puestos a cargo y brindar asistencia al gerente general.  
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Realizar los pedidos de importación. 
II.II. Apoyar al gerente general y supervisor de ventas en todo lo que solicite.  
II.III. Trazar metas de mercadeo para asegurar un mayor volumen de ventas. 
II.IV. Supervisar el desarrollo y ejecución de las actividades promocionales y la publicidad de la 
empresa tales como impresos, publicidades directas por correo, comerciales de televisión 
y radio. Esto incluye trabajar con diseñadores gráficos y escritores para asegurar la 
adecuada producción del material de publicidad. 
II.V. Identificar, desarrollar y evaluar una estrategia de mercadeo basada en el conocimiento 
de los objetivos del establecimiento, características del mercado y los factores de costos y 
recargos. 
II.VI. Iniciar investigaciones de mercadeo para luego analizar los hallazgos y así asegurar los 
más altos niveles de efectividad en la publicidad. 
II.VII. La actual gerencia de mercados tiene que saber interpretar la realidad de los 
escenarios económicos mundiales que presentan una dinámica competencia. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato:   (1) Gerencia General 
Nombre del Puesto Analizado:  (1) Gerente de Mercadeo y Ventas 
Puestos Subordinados:  (1) Supervisor de Ventas 
(3) Técnico de Mantenimiento 
(3)Logística 
(1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
(2)  Nombre del Puesto Analizado. 
(3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      1 Total:   1 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Licenciatura en Mercadeo y Publicidad 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Trabajar bajo presión, habilidad de mando y excelente relaciones 
interpersonales. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1 -Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera. 
6.2 -Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm. 
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Nombre del Puesto  : Gerente Administrativo 





(Firma del Titular)  (Firma del Superior)     
I. Objetivo General del Puesto 
Velar por el óptimo funcionamiento de los puestos a cargo. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Contratación y despido de personal. 
II.II. Pago de planilla. 
II.III. Supervisión del personal a cargo. 
II.IV. Establecer procedimientos de retroalimentación. 
II.V. Mantenimiento de las computadoras. 
II.VI. Intervenir en los cobros de créditos vencidos, cuando no han logrado ser resueltos por los 
vendedores ni Caja. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato:  (1) Gerencia General 
Nombre del Puesto Analizado: (1) Gerente Administrativo 
Puestos Subordinados:  (1) Contabilidad 
(3) Caja 
(3) Bodega 
(3) Auxiliar de Limpieza 
(1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
(2)  Nombre del Puesto Analizado. 
(3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      4 Total:   4 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Lic. En Computación 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Trabajar bajo presión, facilidad de palabra, trabajo en equipo, 
habilidad de mando y relaciones interpersonales. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera. 
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Nombre del Puesto  : Contador 





 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
I. Objetivo General del Puesto 
Manejar la contabilidad de BATNICSA. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I.  Preparación de declaraciones tributarias. 
II.II. Prepara, formular e interpretar los estados financieros. 
II.III. Registrar las cuentas contables. 
II.IV. Realizar las tareas relacionadas con la consolidación de los Estados Financieros de 
BATNICSA. 
II.V. Presentar recomendaciones sobre mejores prácticas financieras y sobre problemas 
potenciales que se hayan detectado. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato:  
(1) Gerente Administrativo 
Nombre del Puesto Analizado: 
(2) Contador 
Puestos Subordinados:         
(3) Ninguno 
(1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
(2)  Nombre del Puesto Analizado. 
(3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Lic. En Contabilidad 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de dos años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Destreza Manual, excelente relaciones personales, iniciativa  
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera  
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Nombre del Puesto  : Supervisor de Ventas 





 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
I. Objetivo General del Puesto 
Realizar ventas en mostrador y supervisar los servicios brindados al consumidor final y/o 
distribuidores. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Atender a las personas que lleguen al establecimiento de BATNICSA. 
II.II. Realizar las ventas de mostrador. 
II.III. Elaborar facturas de ventas de mostrador. 
II.IV. Revisar que se encuentren siempre completas las baterías en consignación asignadas al 
área de mostrador. 
II.V. Controlar la continuación de las tarjetas de garantía. 
II.VII Archivar los documentos de proformas, orden de compra, solicitud de cotización por año. 
II.VIII Supervisar y organizar los servicios de reclamos y reparación. 
II.IX Informarle a los clientes sobre los servicios post venta y promociones ofrecidas por    
BATNICSA. 
II.X Entregar reporte de ventas una vez al mes y cuando sea solicitado al responsable 
inmediato. 
II.XI Llevar el control de las entregas de baterías en reclamo. 
II.VI. Atender las llamadas telefónicas. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato:   (1) Gerente de Mercadeo 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Supervisor de Ventas 
Puestos Subordinados:  (3) Ninguno 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      10 Total:   10 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Lic. en administración o mercadeo 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Trabajar bajo presión, facilidad de palabra, trabajo en equipo, 
habilidad de mando y relaciones interpersonales, actitud de servicio, iniciativa. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera           
6.2-  Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm.  
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
101 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 






 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
 
I. Objetivo General del Puesto 
 
Responsable de las actividades relacionadas con  la operación, almacenamiento y control de las 
baterías ubicadas en bodega. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Recepcionar nuevo inventario. 
II.II. Devolución de baterías que no cumplan con las normas establecidas por BATNICSA. 
II.III. Almacenamiento y clasificación de las baterías recepcionadas. 
II.IV. Despacho de baterías requeridas.  
II.V. Mantener registro de las existencias. 
II.VI. Control y disposición de las etiquetas de las baterías. 
II.VII Presentar reporte de las existencias cada quince días a su responsable inmediato. 
II.VIII Informar sobre la necesidad de hacer nuevos pedidos a su responsable inmediato. 
II.IX Anulación de facturas. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato: (1) Gerente Administrativo 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Encargado de Bodega  
Puestos Subordinados: (3) Ninguno 
Cometidos básicos. 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Bachiller 
2.- Titulación Específica: Bachiller 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Excelentes relaciones personales, disponibilidad hacia el servicio a 
los demás, amabilidad, metódico, ordenado, enfocado a la tarea. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera           
6.2-  Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm.  
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 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
 
I. Objetivo General del Puesto 
Responsable de facturar y recibir el dinero generado por las ventas. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I.  Recepcionar e ingresar al sistema las facturas emitidas por los vendedores que atienden 
distribuidoras. 
II.II. Recibir el dinero de las ventas hechas en mostrador. 
II.III. Realizar el arqueo de caja al final del día. 
II.IV. Entregar diariamente el dinero recibido al responsable inmediato. 
II.V. Recepción de encomiendas hechas a la empresa. 
II.VI. Entrega de cheque a proveedores. 
II.VII Recibir y controlar las facturas de crédito. 
II.VIII Cobro de facturas de crédito vencidas. 
II.IX Atender las llamadas hechas a la empresa. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato: (1) Gerente Administrativo 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Cajera 
Puestos Subordinados: (3) Ninguno 
Cometidos básicos. 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Bachiller 
2.- Titulación Específica: Bachiller 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Buena presentación, excelente relaciones personales, capacidad de 
trabajar bajo presión, habilidades numéricas, estabilidad emocional. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera          
6.2-  Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm. 
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Nombre del Puesto  : Atención al Cliente 





 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
I. Objetivo General del Puesto 
Realizar ventas en mostrador y atención a reclamos. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Atender a las personas que lleguen al establecimiento de BATNICSA. 
II.II. Realizar las ventas de mostrador. 
II.III. Elaborar facturas de ventas de mostrador. 
II.IV. Atender las llamadas telefónicas. 
II.VII Archivar los documentos de proformas, orden de compra, solicitud de cotización por año. 
II.VIII Atender los servicios de reclamos y reparación. 
II.IX Informarle a los clientes sobre los servicios post venta y promociones ofrecidas por    
BATNICSA. 
II.X Entregar reporte de ventas una vez al mes y cuando sea solicitado al responsable 
inmediato. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato:   (1) Supervisor de Ventas 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Atención al Cliente 
Puestos Subordinados:  (3) Ninguno 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Lic. en administración o mercadeo 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Trabajar bajo presión, facilidad de palabra, trabajo en equipo, 
habilidad de mando y relaciones interpersonales, actitud de servicio, iniciativa. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera           
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Puesto Superior Inmediato: Supervisor de Ventas 




 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
 
I. Objetivo General del Puesto 
Responsable de las ventas hechas a los distribuidores, empresas privadas y públicas que son 
atendidas directamente en sus oficinas y no en el mostrador de BATNICSA. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Atender a los clientes que se les sean asignados. 
II.II. Buscar nuevos clientes en el área geográfica que les corresponda. 
II.III. Solicitar a Bodega las baterías que necesitase para realizar alguna venta. 
II.IV. Realizar el cobro de baterías al crédito o consignación de los clientes que atiende. 
II.V. Entregar diariamente las facturas efectuadas y el dinero recibido a Caja 
II.VI. Informar sobre cualquier dificultad en los cobros al responsable inmediato. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato: (1) Supervisor de Ventas 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Vendedor 
Puestos Subordinados: (3) Ninguno 
Cometidos básicos. 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Universitario 
2.- Titulación Específica: Lic. En Mercadeo 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de tres años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Buena presentación, excelente relaciones personales, capacidad de 
trabajar bajo presión, estabilidad emocional, facilidad de palabra. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera          
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 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
 
I. Objetivo General del Puesto 
Atender las órdenes de trabajo, verbales y por escrito, que implique realizar actividades técnicas de 
baterías automotrices. 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I. Revisión del buen funcionamiento de las baterías automotrices. 
II.II. Detectar anomalías y diagnosticar la magnitud de las fallas. 
II.III. Reparación de fallas en las baterías automotrices. 
II.IV. Atender los reclamos por baterías falladas. 
II.V. Dar mantenimiento a las baterías vendidas. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato: (1) Supervisor de Ventas 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Técnico de Mantenimiento 
Puestos Subordinados: (3) Ninguno 
Cometidos básicos. 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
 
1.- Nivel Académico: Bachiller 
2.- Titulación Específica: Bachiller 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. Mantenimiento y reparación de baterías automotrices. 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de dos años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Destreza Manual, excelente relaciones personales, iniciativa, actitud 
de servicio. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera          
6.2-  Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm. 
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 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
 
I. Objetivo General del Puesto 
Encargado de realizar las actividades requeridas que soliciten de movilización durante las 
operaciones de BATNICSA.  
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I.     Asistir en bodega. 
II.II. Brindar asistencia a los vendedores cuando el responsable inmediato lo solicite. 
II.III. Realizar la compra de materiales de oficina solicitados previamente por el responsable 
inmediato. 
II.IV. Depositar cheques. 
II.V. Realizar diligencias solicitadas por el responsable inmediato. 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
 
Puesto Superior Inmediato: (1) Supervisor de Ventas 
Nombre del Puesto Analizado: (2) Logística 
Puestos Subordinados: (3) Ninguno 
Cometidos básicos. 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 
  (3)  Nombre de los Puestos Subordinados. 
IV. Dimensiones 
 
Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Bachiller 
2.- Titulación Específica: Bachiller 
3.- Conocimientos específicos: Manejo de paquetes utilitarios: Windows y Microsoft Office: Word, 
Excel. Licencia de conducir para vehículos livianos 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de dos años de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Excelente relaciones personales, iniciativa, actitud de servicio 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera          






Nombre del Puesto: Logística 
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
107 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
Puesto Superior Inmediato: Gerente Administrativo 




 (Firma del Titular)  (Firma del Superior) 
 
I. Objetivo General del Puesto 
Responsable de la limpieza del establecimiento de BATNICSA 
II. Naturaleza de la Función. Funciones y/o Actividades Principales 
II.I.    Limpiar diariamente el local de BATNICSA. 
II.II. Acomodar los productos en exhibición. 
II.III. Apoyar al vendedor de mostrador en sus actividades de venta y atención. 
 
III. Naturaleza y Alcance - Organigrama 
Puesto Superior Inmediato: 
 (1) Gerencia Administrativa 
Nombre del Puesto Analizado:  
(2) Auxiliar de limpieza 
Puestos Subordinados:  
(3) Ninguno 
Cometidos básicos. 
  (1)  Puesto del que depende jerárquica y directamente. 
  (2)  Nombre del Puesto Analizado. 




Nº de Personas a su Cargo Directas:      0 Total:   0 
 
Otras Magnitudes: Equipo de computadora, teléfono, fax, impresora. 
 
V. Perfil del  Puesto  
1.- Nivel Académico: Bachiller 
2.- Titulación Específica: Bachiller 
3.- Conocimientos específicos: Ninguno 
4.- Tipo de Experiencia: Un mínimo de un año de experiencia en puesto similar. 
5.- Habilidades y destrezas: Excelente relaciones personales, iniciativa, actitud de servicio. 
6.-   Otras condiciones especiales 
6.1- Disponibilidad: Cuando el puesto lo requiera          
6.2-  Horario: De lunes a viernes de 8am a 6pm y sábados de 8am a 1pm. 
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9.4. REESTRUCTURACIÓN DE PROCEDIMIENTOS DE ATENCIÓN AL 
CLIENTE 
 
En el análisis de las fuerzas internas del apartado anterior se 
determinaron las deficiencias en los procedimientos de atención al cliente, estas 
deficiencias han sido catalogadas como retrasos que entorpecen el 
funcionamiento de BATNICSA.  
Para agilizar la atención al cliente se ha recomendado una 
reestructuración en el procedimiento de ventas de mostrador y reclamos, tal 
reestructuración se concibe únicamente en conjunto con la automatización de los 
procesos de BATNICSA y la capacitación del personal sobre el uso del nuevo 
sistema.  
La reestructuración propuesta permitirá brindarles a los clientes de 
BATNICSA un servicio más rápido y eficiente, además de aumentar la capacidad 
de atención de la empresa y la fiabilidad en las promesas de entrega de baterías 
en reclamo. 
Los procedimientos actuales han sido simplificados y organizados de tal 
manera que maximicen los esfuerzos del personal y mejoren la experiencia de 
atención de los consumidores. 
Los nuevos procedimientos son representados en los diagramas de flujo 
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Si No Se entrega pedido 
Técnico avisa al 
cliente sobre el 
retraso 
Se ingresa al sistema 
fecha de entrega real 
Técnico revisa diariamente reclamos a 
entregarse y lo supervisa su jefe 
inmediato 
Técnico le da al 
cliente factura y 
batería en servicio 
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9.5. SISTEMA DE GPS 
GPS (Global Positioning System - Sistema de Posicionamiento Global) 
se trata de un sistema global de navegación por satélite (GNSS) que permite 
localizar con precisión un dispositivo GPS en cualquier lugar del mundo. 
El GPS permite tener control en tiempo real del vehículo vía internet, 
telefónica o mensajes de textos de celular, y de esta forma lograr un manejo 
óptimo de los recursos. 
El GPS brinda información sobre posición (longitud, latitud), velocidad 
(km/h), motor (encendido/apagado), tráiler (enganche/desenganche), puerta 
cabina (abierta/cerrada), tiempos en recorrido y paradas, reportes históricos, 
control y trazado de rutas. 
Los  beneficios de la implementación de este sistema son los 
siguientes:  
 Seguridad: protección del patrimonio, de la carga, del 
conductor y de la empresa. 
 Administrativo: toma de decisiones, disminución de costos en 
insumos, optimización operacional y mejoramiento de servicios a los 
clientes. 
 Control: Uso apropiado de la flota y los insumos. 
 
9.6. SISTEMA INFORMÁTICO GERENCIAL 
El sistema informático general a implementarse en BATNICSA ayudara 
positivamente en el control y manejo de cada área de la empresa y la 
comunicación entre ellas. La contabilidad se manejara de mejor manera creando 
reportes válidos mensuales y puntuales para la visualización de la gerencia y así 
creándose una herramienta para un mejor análisis financiero.  Se optimizará el 
rendimiento de BATNICSA así logrando una óptima rentabilidad financiera.  
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9.6.1. Funcionamiento 
El sistema ha desarrollarse para la empresa BATNICSA está orientado 
a la administración completa de la empresa de forma integral, cuyas restricciones 
de acceso estará en dependencia de la cuenta del usuario con la que se ingrese al 
sistema. Este sistema permitirá el control de inventario (entradas y salidas) y 
facturación de ventas, en el cual se contemplan los períodos de garantía, 
descuentos y  una base de datos de los productos de la empresa, además de ser 
funcional  para las áreas de Cartera y Cobro y Finanzas, puede generar reporte de 
deudas, Estados Financieros y puede preparar un reporte de declaración de 
impuestos mensuales. 
9.6.2. Metodología 
Para desarrollar el sistema se trabajó conjuntamente con estudiantes 
de ingeniería en sistemas, a quienes se les explico la situación actual de la 
empresa y lo que deseábamos obtener con la creación de un sistema para 
BATNICSA, luego se procedió a crear fichas de requerimiento (ANEXO 9) para 
establecer las bases para la creación del sistema, en ellas se establecen las 
razones por las cuales determinado aspecto es necesario y como funcionara el 
sistema  para darle solución. Una vez concluida esta primera parte del análisis se 
procedió a estructurar a través de diagramas (ANEXO 10), los procesos 
planteados en las fichas de requerimiento. 
Para realizar estos diagramas se utilizaron programas especializados 
como: 
 Microsoft Visio para desarrollar diagramas de Transición-Estado 
 Erwin Process Modeler para diagramas de Flujos de Datos 
 Embarcadero ERStudio para diagramas de Entidad-Relación 
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Habiendo realizado el análisis se proponen nuevos diagramas para una 
mejor distribución de los procesos, automatizados y funcionales. 
El sistema informático gerencial será desarrollado a través de los 
programas SQL Server 2008, Visual Studio 2010 y Crystal Reports. 








En el diagrama anterior se propone una red de 7 computadoras y un servidor 
distribuidos en cada departamento donde se hace necesaria su utilización, junto 
con las piezas de hardware indispensables para hacer funcionar el sistema. 
Actualmente BATNICSA cuenta con 4 computadoras, y una de ellas cumple 
las funciones de servidor. Para mejorar el proceso organizacional de la empresa 
es necesario que cada área y sub-área cuente con su computadora. La 
computadora que cumple las funciones de servidor será reubicada en uno de los 
departamentos, se realizará la compra de 3 computadoras nuevas y un servidor. 
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Las computadoras no están conectadas en red, por tanto hay que montar la 
estructura completa de la red.  
9.6.4. Viabilidad Técnica 
BATNICSA cuenta con 4 computadoras para mantener el funcionamiento de la 
empresa: 
 Ventas: Computadora en el mostrador para las funciones de venta: 
o Facturación 
o Otras consultas 
 Contador General 
o Levantamiento de datos en Excel (Facturas y pagos). 
o Estados Financieros. 
o Preparación de reportes para el pago de impuestos, entre otros 
reportes. 
 Servidor 
o CPU de escritorio que cumple temporalmente las funciones de 
servidor. 
 Gerente General 
o Administración de la empresa. 
El sistema “BATNICSA”  es funcional en diferentes áreas de la empresa, por tanto 
se recomienda la asignación de una computadora para cada jefe de área, además 
de las computadoras ya existentes. Los requerimientos  para que se pueda 
manejar este programa no es muy exigente, por tanto la inversión es insignificante 
con relación a los beneficios que conlleva la implementación del sistema. 
Se fijó un presupuesto de la realización e implantación de este sistema de US 
$1,500.00 de acuerdo a las necesidades de la empresa. 
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9.6.5. Servidor 
El servidor es una parte fundamental para la implementación del 
sistema. Permitiendo una conexión de varios usuarios al sistema, dado que el 
sistema tiene que ser funcional en todas las áreas. Esto permite la actualización 
en tiempo real de la información, el acceso y manipulación de esta. 
9.6.6. Computadoras 
Las computadoras existentes en BATNICSA (Escritorio) tienen 
especificaciones técnicas suficientes para soportar el sistema a implementarse, 
aunque es recomendable siempre actualizar el hardware y software de estas 
computadoras para garantizar el buen funcionamiento de la red, y anteponerse a 
fallas. 
El presupuesto podría alcanzar $285.00 incluyendo partes como 
procesador y memoria RAM para las tres computadoras adicionales. 
El objetivo del cambio en hardware es que ningún usuario experimente 
mucha latencia de parte del ordenador en el momento de ejecutar múltiples 
procesos o trabajos, el cambio es causado a las quejas del llamado 
“congelamiento” en el momento de ejecución de dichos procesos. 
9.6.7. Computadoras Nuevas 
En el momento de implementarse el sistema es necesario la utilización 
de otras computadoras para las áreas en las que no se posee una, las 
especificaciones técnicas recomendadas son las siguientes ya que soportan la 
utilización de diferentes procesos: 
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Procesador Intel® Celeron® Processor 450 (2.20GHz, 800FSB) 
Numero de Procesadores 1 
Numero de Núcleos 1 
Memoria 4GB Dual Channel DDR3 SDRAM 1333MHz 
Ranuras de memoria 2DIMMs 
Unidad Optica 16X DVD-ROM Drive 





















“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
117 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
9.7. DFD del sistema a implementar 
Un diagrama de flujo de datos (DFD) es una representación gráfica del 
"flujo" de datos a través de un sistema de información. Un diagrama de flujo de 
datos también se puede utilizar para la visualización de procesamiento de datos 
(diseño estructurado). Es una práctica común para un diseñador dibujar un 
contexto a nivel de DFD que primero muestra la interacción entre el sistema y las 
entidades externas. El desarrollo de un DFD ayuda en la identificación de los 
datos de la transacción en el modelo de datos. En los cuales existen diferentes 
niveles para llegar a la mini-especificación de datos: 
 Nivel 0: Diagrama de contexto. 
 Nivel 1: Diagrama de nivel superior. 
Un DFD sirve como un plano de la estructura del sistema para los diseñadores de 
software, quedando en memoria para alguna modificación por alguna futura 
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1 Consulta Tecnica de productos
2 Consulta Credito Cliente
3 Consulta Existencia producto
4 Consulta Precio
5 Consulta Garantia Productos
6 Informacion del producto
7 Credito Cliente
8 Informacion de Existencia en Inventario
9 Terminos y detalles de Garantia
10 Solicitud de Reporte de Ventas
11 Solicitud de Reporte de Planilla
12 Solicitud de Reporte de Compra a Proveedores
13 Solicitud de Reporte de E/S de Inventario
14 Solicitud de Reporte de Credito Cliente
15 Solicitud de Reporte de Cuentas por pagar
16 Solicitud de Reporte de Cuentas por cobrar
17 Solicitud de Reporte de Prestamos Internos
18 Solicitud de Factura
19 Solicitud de Reporte de Estados Financieros
20 Reporte de Ventas
21 Reporte de cuentas por cobrar
22 Reporte de compra a proveedores
23 Reporte de E/S de inventario
24 Factura
25 Reporte de Planilla
26 Reporte de Prestamos internos
27 Reporte de Estados Financieros
28 Reporte de Cuentas por pagar
29 Reporte de Credito Cliente
30 Alta/Baja de Productos
31 Alta/Baja de Empleados
32 Alta/Baja de Clientes
9.7.1. Diagrama del flujo de datos del sistema a implementar 
El siguiente flujo de nivel 0 es la interacción entre los usuarios y el sistema a 
implementarse. 
 Etiqueta de Flujos Nivel 0 DFD Diseño 
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Nivel 0 Diseño 
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El siguiente flujo de Nivel 1 es el proceso interno a nivel general del sistema, 
refleja cada dato que el usuario introduce o pide al sistema. También muestra como esta 
divido el sistema y a que procesos contiene como lo es control de inventario y creación de 
reportes. 
 Etiqueta de Flujos DFD Nivel 1 Diseño 
1.1 Consulta Informacion Tecnica del Producto 
1.1 Ingresar Ajustes de Inventario 
1.2 Solicitud credito 
1.3 Existencia de producto 
1.4 Precio de producto 
1.5 Detalles Garantia de productos 
1.6 Nombre y Contrasena 
1.7 Ingresar Nuevos Productos 
1.8 Ingresar Nuevos Empleados 
1.9 Ingresar Nuevos Clientes 
3.1 Consulta E/S de inventario 
3.2 Consulta Compra a Proveedor 
3.3 Informacion del producto (Tecnica, Precio y Existencia) 
3.4 Termino y Detalles de Garantia 
4.1 Factura 
5.1 Reporte de Planilla 
5.2 Reporte de Estados Financieros 
5.3 Reporte de Credito Cliente 
5.4 Reporte de Cuentas por cobrar 
5.5 Credito del Cliente 
5.6 Reporte de Prestamos Internos 
5.7 Reporte de ventas 
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9.8. DIAGRAMA ENTIDAD-RELACIÓN 
Un Diagrama Entidad-Relación es una herramienta para el modelado de 
datos de un sistema de información. Estos modelos expresan entidades 
relevantes para un sistema de información así como sus interrelaciones y 
propiedades. 
El siguiente DER trata de explicar de manera macro como estan 
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9.9. PRESUPUESTO PROPUESTO PARA REINGENIERIA 
El siguiente presupuesto es la inversión a realizarse en la empresa: 
PRESUPUESTO PROPUESTO PARA REINGENIERIA 
Descripción Inversión Inicial Inversión Anual Total 
Servicio GPS  C$        15,680.00   C$           1,568.00   C$     17,248.00  
Supervisor de Ventas  C$                       -     C$         60,000.00   C$     60,000.00  
Sistema BATNICSA  C$        22,400.00   C$                        -     C$     22,400.00  
Equipos de Computo  C$        24,864.00   C$                        -     C$     24,864.00  
Capacitaciones  C$                       -     C$         14,000.00   C$     14,000.00  
Total de Inversión Anual  C$   138,512.00  
 












        
INGRESOS:   15659,663.92 
 
16442,647.12 
Ventas Totales 15659,663.92   16442,647.12   
Menos:         
EGRESOS:   11041,893.96 
 
11593,988.66 
Costos de Venta. 11041,893.96   11593,988.66   
Utilidad Bruta.   4617,769.96   4848,658.46 
 
        
GASTOS DE OPERACIÓN:   3417,156.05 
 
3310,022.42 
Gastos de Venta 1541,618.57   1603,283.31   
Gastos de Administración 1875,537.48   1706,739.11   
Gastos Financieros 0.00   0.00   
 
        
Otros Ingresos/Egresos   0.00   0.00 
 
        
UTILIDAD ANTES DEL IR   1200,613.91   1538,636.04 
IR PAGADO   396,985.05   461,590.81 
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9.11. MATRIZ DEL MARCO LOGICO 







Objetivo General Mejorada la organización 
administrativa de BATNICSA 
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de los datos 


























obtenidos a través 
de 
retroalimentación 
del personal y 
observación. 
 
-  El mejoramiento de las 
calles viales, permite que 
la promesa de duración 
del producto se cumpla. 
 
-El cliente debe de ser 
debidamente informado 
sobre el mantenimiento 
de las baterías. 
 
- Disposición de los 
colaboradores a cumplir 
con la nueva 
organización. 
 
- Desligar los intereses 
personales con los 
laborales. 
 
- Confianza del gerente 
en sus subordinados. 
 
- El personal en contacto 
con el sistema de 
cómputo debe ser 
capacitado. 
 
-El cliente debe ser la 




administrativo debe ser 
consciente que los 
resultados no se 
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5. Creado sistema de 













5.2. Rapidez de 
respuesta al 
cliente aumenta 
en un 90%. 
 
5.1.1. Concordancia 
entre las baterías 
inventariadas y las 
existencias en 
bodega. 
5.1.2. Informe de 
los tiempos de 
entrega del 
producto. 
Resultados 4. Efectividad en el 
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1.1.1 Datos 
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brindados por la 
observación. 
3.1.2. Datos 







brindados por los 




brindados por los 
colaboradores. 
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Actividades 1. Lograda 
retroalimentación 
entre los 
colaboradores y la 
administración de 
BATNICSA. 
2. Cada colaborador 
cumple con sus 
responsabilidades. 
3. Detectadas deficiencias 
con el desempeño del 
personal de BATNICSA. 
4. Mejoría en puntualidad 
del personal de 
BATNICSA. 
5. Mejoría en la actitud 
de los colaboradores 
de BATNICSA. 
6. Establecida línea de 
mando en BATNICSA. 
7. Mejoría en la respuesta 
y confiabilidad de la 
solución de los 
reclamos de clientes de 
BATNICSA. 
8. Ampliado el 
conocimiento de los 
colaboradores de 
BATNICSA sobre el 
producto. 
9. Motivados los 
colaboradores al 
realizar ventas de 
mostrador. 
10. Distribución adecuada 
de las funciones 
administrativas entre 
los colaboradores. 
11. Aumentada rapidez y 
capacidad de solución 
de problemas. 
12. Gerente general 
cumple mejor con su 
función de líder. 
13. Controlado las 
entradas y salidas de 
productos. 
14. Controlada la cantidad 
y frecuencia de 
pedidos. 
15. Controlado las 
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    CONDICIONES PREVIAS 
1. Existe hurto de 
baterías nuevas y de 
servicios. 
2. Condiciones físicas 
laborales no son las 
adecuadas en BATNICSA. 
3. Existe conflicto de 
intereses personales en 
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Registros de la Policía Nacional. 


























MANAGUA 232,960 64% 
 
MANAGUA 259,410 62% 
CHINANDEGA 19,282 5% 
 
LEON 23,866 6% 
MASAYA 16,640 5% 
 
CHINANDEGA 20,755 5% 
LEÓN 15,894 4% 
 
MATAGALPA 16,590 4% 
MATAGALPA 12,936 4% 
 
ESTELI 15,790 4% 
ESTELI 12,894 4% 
 
MASAYA 14,502 3% 
CARAZO 9,043 2% 
 
RIVAS 10,898 3% 
GRANADA 8,932 2% 
 
CARAZO 10,222 2% 
RIVAS 6,868 2% 
 
GRANADA 9,470 2% 
CHONTALES 6,528 2% 
 
CHONTALES 9,242 2% 
BOACO 6,018 2% 
 
JINOTEGA 7,123 2% 
JINOTEGA 4,484 1% 
 
NVA. SEGOVIA 5,827 1% 
NVA. SEGOVIA 3,567 1% 
 
BOACO 5,691 1% 
MADRIZ 2,807 1% 
 
MADRIZ 3,380 1% 
RAAS 2,516 1% 
 
Z. CENTRAL 2,029 0% 
RAAN 1,815 1% 
 
RAAN 1,648 0% 
Z. CENTRAL 1,735 0% 
 
RAAS 1,415 0% 
R.S. JUAN 909 0% 
 
RIO SAN JUAN 1,183 0% 
TOTAL 365,828 100% 
 
TOTAL 419,041 100% 
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ANEXO 2. 
Investigación de Campo: “El análisis sistemático de problemas en la 
realidad, con el propósito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su 
naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas  y efectos o predecir su 
ocurrencia, haciendo uso de métodos característicos de cualquiera de los 
paradigmas o enfoques de investigación conocidos o en desarrollo. La fuente 
principal de datos es el sitio donde se presenta el problema, los datos de interés 
son recogidos en forma directa de la realidad, en este sentido se trata de 
investigaciones a partir de datos originarios o primarios”. (p.11). 
Investigación Documental: “El estudio de un problema con el propósito 
de ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza principal, en trabajos 
previos, así como información y datos divulgables por medios impresos, 
audiovisuales o electrónicos”. (p.12) 
ANEXO 3. 



















ACUMCASA, S.A. WILLARD 
CASA PELLAS, S.A. PANASONIC 
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NX120 SI CONVENCIONAL 100  $     117.65      
24 meses 6 
total 
ECONOMICA   SI CONVENCIONAL 100  $     97.65      
24 meses 6 
total 
ACUMCASA 2 
WILLARD NX120 NO CONVENCIONAL 100  $     117.65  YA   
24 meses 6 
total 
ECONOMICA   NO CONVENCIONAL 100  $     97.65      
24 meses 6 
total 
ASBANI 
ASBANI NX120 SI CONVENCIONAL 90  $     104.62  YA   
24 meses 3 
total 
                  
BATNICSA YOKOHAMA MALAYSIA N70Z NO CONVENCIONAL    $     124.52      





N70Z SI CONVENCIONAL 90  $     114.40  YA   
24 meses 2 
total 
ECONOMICA   SI CONVENCIONAL    $     104.62      




FULL POWER 27-15 SI CONVENCIONAL 78  $     127.38     $ 101.38  24 meses 




N70ZL NO CONVENCIONAL 75  $     135.60      60 meses 
ROCKET N70ZL SI LIBRE MANTE. 75  $     136.50      60 meses 
AMERICA 
MEXICO 
    CONVENCIONAL    $     106.50      60 meses  
CASA CROSS 
GOHNER G27 NO CONVENCIONAL 85  $     118.45      
60 meses 3 
Total 
DELKOR   NX120 SI LIBRE MANTE. 90  $     134.01     $ 107.61  
60 meses 3 
Total 
AC DELCO       SI LIBRE MANTE.    $     104.01      
60 meses 3 
Total 
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ANEXO 5. Especificaciones de baterías ofrecidas por BATNICSA 
MODELO VOLT 
CAP. No. DE Caract. DIMENSIONES(mm) 
AMP-HRS PLACAS Específicas LARGO ANCHO ALTO 
        BATERIAS CONVENCIONALES 
NS40ZL 12 45 9 INVERTIDO 197 127 225 
N40L 12 55 9 INVERTIDO 237 127 225 
NS60FTL 12 55 9 POSTE DELG 237 127 225 
26R 12 60 9   208 173 197 
N50 12 60 11   258 170 225 
N50Z 12 75 11   258 170 225 
N50ZL 12 75 11 INVERTIDO 258 170 225 
55D23R 12 75 11   231 169 221 
55D23L 12 75 11 INVERTIDO 231 169 221 
NS70 12 85 13   258 170 225 
65 12 85 13   306 192 192 
75DT 12 65 11   230 180 186 
78DT 12 85 13   260 180 186 
N70Z 12 90 13   300 170 225 
N70ZL 12 90 13 INVERTIDO 300 170 225 
NX120-7 12 100 15   300 170 225 
NX120-7L 12 100 15 INVERTIDO 300 170 225 
31P 12 105 17 POSTES 343 173 235 
31S 12 105 17 PERNOS 343 173 235 
DIN 44 12 50 9 BAJA 208 175 175 
DIN 55 12 65 11 BAJA 246 175 175 
DIN 55R 12 65 11 INVERTIDO 246 175 175 
DIN 66 12 80 13 BAJA 278 175 175 
DIN 88 12 90 15 BAJA 352 175 190 
N100 12 100 17   408 172 230 
N120 12 120 21   505 182 258 
N150 12 170 25   508 220 233 
N200 12 220 31   513 273 264 
BATERIAS SELLADAS DE LIBRE MANTENIMIENTO 
51R 12 55 9   238 129 220 
N50ZMF 12 75 11   257 170 216 
N50ZLMF 12 75 11 INVERTIDO 257 170 216 
N70ZMF 12 90 13   305 174 222 
N70ZLMF 12 90 13 INVERTIDO 305 174 222 
DIN55MF 12 65 11 BAJA 241 175 188 
DIN66MF 12 80 13 BAJA 276 175 188 
ANEXO 6. ENCUESTA DE OPINIÓN 
LA CARRERA DE MERCADEO Y PUBLICIDAD ESTÁ REALIZANDO UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS DE OPINIÓN 
SOBRE BATERIAS AUTOMOTRICES Y SUS SERVICIOS. TODA INFORMACIÓN BRINDADA SERÁ TRATADA EN FORMA 
CONFIDENCIAL Y CONSIDERADA PARA FINES ACADÉMICOS. 
¡¡¡MUCHAS GRACIAS!!! 
 
1. Seleccione su sexo  F 48 M 336 
2. Escriba su edad   _____ 
3. ¿Es usted dueño de algún vehículo? SI 346      NO 38 
4. Seleccione el área de conocimiento que usted posee sobre baterías automotrices: 
a. Marcas  356 
b. Capacidades  71  
c. Modelos  40 
d. Mantenimiento  72 
e. Ninguno 28 
*Si su respuesta fue NINGUNO, por favor no continuar y muchas gracias por su tiempo. 
 
5. Seleccione las marcas de baterías que usted conoce: 
a. ACDELCO 111 
b. ASBANI 116 
c. BOSCH 55 
d. DELKOR 61 
e. DIENER 13 
f. EVERREADY 55 
g. FULL POWER 83 
h. GLOBAL 50 
i. GOHNER 72 
j. LTH 190 
k. PERFORMANCE 7 
l. ROCKET 186 
m. VARTA 29 
n. WILLARD 152 
o. YOKOHAMA 48 
p. YUASA 29 
q. Otro 25 
6. ¿Conoce la marca de la batería que usted utiliza en su vehículo actualmente?  SI 305    NO 79 
7. Nombre la marca de batería que usted utiliza en su vehículo actualmente: ________________________________ 
8. Marque las razones por las cuales usted utiliza la marca de batería seleccionada en el inciso anterior: 
a. Rendimiento 202 
b. Publicidad 8 
c. Servicio 13 
d. Recomendación 42 
e. Tiempo de garantía 99 
f. Precio  78 
g. Diseño 4 
h. Otros 22
9. Seleccione las marcas de baterías que usted  ha utilizado anteriormente:  
a. ACDELCO 20 
b. ASBANI 18 
c. BOSCH 14 
d. DELKOR 3 
e. DIENER 0 
f. EVERREADY 4 
g. FULL POWER 17 
h. GLOBAL 12 
i. GOHNER 19 
j. LTH 36 
k. PERFORMANCE 
l. ROCKET 47 
m. VARTA 2 
n. WILLARD 43 
o. YOKOHAMA 5 
p. YUASA 3 
q. Otro 7 
10. Seleccione las razones por las cuales ya no utiliza las marcas seleccionadas en el inciso anterior:  
a. Bajo Rendimiento 82 
b. Mal Servicio 5 
c. Mala Recomendación 
6 
d. Mejor Recomendación 
18 
e. Precio muy alto 54 
f. Garantía 14  
g. Otros: 15 
11. ¿Ha realizado la compra de alguna batería?  SI 294      NO 90 
*Si su respuesta fue no, por favor no continuar y muchas gracias por su tiempo. 
 
12. Seleccione el establecimiento donde compró la marca de batería que utiliza (MARQUE SOLO UNA): 
a. Casa Comercial 187 
b. Mercado Oriental 12 
c. PriceSmart18 
d. Gasolineras 13 
e. Distribuidores 64
13. Seleccione cómo fue brindada la atención al cliente en el establecimiento marcado en el inciso anterior: 
Excelente 84     Muy buena 104  Buena 84  Regular 18  Mala 2 
14. Seleccione los servicios que le brinda el establecimiento  donde compra la marca de su batería: 
a. Servicio a Domicilio 22 
b. Agua desmineralizada 17 
c. Chequeo Gratuito de su vehículo 165 
d. Folleto con instrucciones 
de cuido 47 
e. Garantía 49 
f. Ninguno 32 
g. Otros 31 
15. Seleccione la razón por la cual realiza la compra de la marca de su batería:
a. Excelente calidad sin importar el precio 143 
b. Calidad Intermedia a un precio módico 125 
c. Precio bajo sin importar la calidad 26
16. Seleccione cada cuánto chequea la batería de su vehículo 
a. Mensual 98 
b. Cada dos meses 29 
c. Cada tres meses 50 
d. Nunca 76 
e. Otro 41
ANEXO 7. ENCUESTA DE SATISFACIÓN 
 LA CARRERA DE MERCADEO Y PUBLICIDAD ESTÁ REALIZANDO UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADO SOBRE EL 
SERVICIO BRINDADO POR BATNICSA. TODA INFORMACIÓN BRINDADA SERÁ TRATADA EN FORMA 
CONFIDENCIAL Y CONSIDERADA PARA FINES ACADÉMICOS 
¡¡¡MUCHAS GRACIAS!!! 
 
1. Seleccione su sexo  F 46 M 247 
2. Escriba su edad   _____ 
3. Seleccione el medio por el cual conoció BATNICSA:  
a. Recomendación 145 
b. Páginas amarillas 86 
c. Internet 33 
d. Mantas 9 
e. Radio 18 
f. Periódico 2 
 
4. Seleccione el grado de satisfacción que tuvo en las siguientes situaciones: 
 Muy 
Satisfactoria 
Satisfactoria Insatisfactoria Muy 
insatisfactoria 
a)  ¿Cómo fue su experiencia de compra en 
BATNICSA? 
42 150 87 
14 
e)  ¿Cómo calificaría el conocimiento del 
personal sobre baterías? 
55 119 114 
5 
g)  ¿Cómo fue la actitud del personal al 
atenderlo? 
33 120 119 
21 
h)  ¿Cómo son las instalaciones del local? 
1 55 152 
85 
 
5. ¿Recibió información acerca de los servicios gratuitos que tiene derecho por la compra de su batería 
en BATNICSA (Agua desmineralizada, chequeo eléctrico gratuito, entre otros)? 
SI 279 NO 14 
 
6. ¿Se le brindó información sobre el cuido de su batería?     
Si 86 NO 207 
 
7. Marque los problemas con el servicio brindado por BATNICSA: 
a. Lenta atención 182 
b. No le dieron respuesta a su problema 59 
c. No cumplieron con la fecha de entrega del 
producto 122 
d. El personal no fue amable con usted 39 
e. No le brindaron suficiente información 28 
f. Ninguno 18 
 
8. Valore los siguientes atributos del 1 al 4, siendo 4 la mejor calificación y 1 la peor. 
 4 3 2 1 
a)  Calidad del producto 293 0 0 0 
b)  Calidad del servicio 25 139 120 9 
d)  Relación calidad-precio 38 188 67 0 
e)  Servicio post venta 124 106 63 0 
f)  Garantía  45 163 80 5 
 
9. Basándose en la experiencia de compra y entrega que usted ha tenido, ¿recomendaría BATNICSA?  
SI 220  NO 73
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TABLA 11. Edad de los encuestados 
 
Frecuencia Porcentaje 
Válido 20-30 119 31.0 
31-40 85 22.1 
41-50 105 27.3 
51-60 63 16.4 
60 a más 12 3.1 
Total 384 100.0 
 
 
TABLA 12. Dueños de vehículos 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Si 346 90.1 
No 38 9.9 










Válido Femenino 48 12.5 
Masculino 336 87.5 
Total 384 100.0 
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TABLA 13. Otras marcas conocidas 
 
Frecuencia Peorcentaje PorcentajeVálido 
Válido AMERICA 2 .5 8.0 
Americana 3 .8 12.0 
DIESEL 1 .3 4.0 
DURO LIFE 3 .8 12.0 
ENERGY 2 .5 8.0 
MarcaChina 2 .5 8.0 
PANASONIC 8 2.1 32.0 
RAIDER 1 .3 4.0 
ROLAC 2 .5 8.0 
VOLTRA 1 .3 4.0 
Total 25 6.5 100.0 
N/A  359 93.5  

















“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE 
NICARAGUA, S.A.”  
 
140 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
 
TABLA 14. Marca de la batería utilizada actualmente 
 
Frecuencia Porcentaje PorcentajeVálido 
Válido LTH 79 20.6 26 
ROCKET 50 13 16.4 
WILLARD 25 6.5 8.2 
ACDELCO 24 6.3 7.9 
FULL POWER 21 5.5 6.9 
DELKOR 19 4.9 6.3 
GOHNER 18 4.7 5.9 
YOKOHAMA 17 4.4 5.6 
ASBANI 11 2.9 3.6 
EVERREADY 11 2.9 3.6 
GLOBAL 8 2.1 2.6 
DIENER 4 1 1.3 
YUASA 4 1 1.3 
DUROLIFE 3 0.8 1 
ENERGY 2 0.5 0.7 
VARTA 2 0.5 0.7 
BOSCH 1 0.3 0.3 
DIESEL 1 0.3 0.3 
KENGO 1 0.3 0.3 
PERFORMANCE 1 0.3 0.3 
RAIDER 1 0.3 0.3 
VOLTRA 1 0.3 0.3 
LTH 79 20.6 26 
N/A  80 20.8  
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TABLA 15. Razones por la cual el encuestado utiliza la marca de batería 
 Respuesta Porcentaje 
de casos Frecuencia Porcentaje 
Válido Rendimiento 202 43.20% 66.20% 
Tiempo de garantía 99 21.20% 32.50% 
Precio 78 16.70% 25.60% 
Recomendación 42 9.00% 13.80% 
Otro 22 4.70% 7.20% 
Servicio 13 2.80% 4.30% 
Publicidad 8 1.70% 2.60% 
Diseño 4 0.90% 1.30% 
Total 468 100.0% 153.4% 
 
 
TABLA 16. Otras razones por las cuales lo utiliza 
 Frecuencia Prcentaje PorcentajeVálido 
Válido Crédito 3 .8 13.6 
Descuentos 3 .8 13.6 
El vehículo la traía 12 3.1 51.6 
Esa había en la cooperativa 1 .3 4.5 
Se la regalaron 1 .3 4.5 
Solo compra en Casa Pellas 2 .5 9.1 
Total 22 5.7 100.0 
N/A  362 94.3  
Total 384 100.0  
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TABLA 17. Marcas utilizadas anteriormente 
 
Respuesta Porcentaje 
de casos Frecuencia Porcentaje 
Válido ROCKET 47 18.80% 25.50% 
WILLARD 43 17.20% 23.40% 
LTH 36 14.40% 19.60% 
ACDELCO 20 8.00% 10.90% 
GOHNER 19 7.60% 10.30% 
ASBANI 18 7.20% 9.80% 
FULLPOWER 17 6.80% 9.20% 
BOSCH 14 5.60% 7.60% 
GLOBAL 12 4.80% 6.50% 
Otro 7 2.80% 3.80% 
YOKOHAMA 5 2.00% 2.70% 
EVERREADY 4 1.60% 2.20% 
DELKOR 3 1.20% 1.60% 
YUASA 3 1.20% 1.60% 
VARTA 2 0.80% 1.10% 
Total 250 100.0% 135.9% 
 
 
TABLA 18. Otras marcas utilizadas anteriormente 
 Frecuencia Porcentaje PorcentajeVálido 
Válido Marca china 2 .5 40.0 
Panasonic 2 .5 40.0 
ROLAC 1 .3 20.0 
Total 5 1.3 100.0 
N/A  379 98.7  
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TABLA 19. Razones por las cuales dejaron de utilizarla 
 
 Respuestas Porcentaje 
de casos Frecuencia Porcentajet 
Válido Bajo rendimiento 82 42.30% 45.10% 
Precio muy alto 54 27.80% 29.70% 
Mejor recomendación 18 9.30% 9.90% 
Otro 15 7.70% 8.20% 
Garantía 14 7.20% 7.70% 
Mala recomendación 6 3.10% 3.30% 
Mal servicio 5 2.60% 2.70% 




TABLA 20.  Otras razones por las cuales dejaron de utilizarla 
 
 Frecuencia Prcentaje PorcentajeVálido 
Válido Cambio de vehículo 7 1.8 53.8 
Crédito 2 .5 15.4 
Descuento 1 .3 7.7 
La cooperativa la cambió 2 .5 15.4 
Sólo esa marca había 1 .3 7.7 
Total 13 3.4 100.0 
N/A  371 96.6  
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TABLA 21. Categoría de distribuidores 
 
 Frecuencia Porcentajet PorcentajeVálido 
Válido Autolavado 1 .3 2.0 
Cooperativa 4 1.1 8.1 
Ferretería 6 1.6 12.2 
Repuestos 22 5.7 44.9 
Servicio de cambio de aceite 2 .5 4.1 
Taller 14 3.6 28.6 
Total 49 12.8 100.0 
 N/A 320 83.3  
No sabe 15 3.9  
Total 335 87.2  
Total 384 100.0  
 
 
TABLA 22. Otros servicios adicionales a la compra 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido 
Válido 1 .3 3.0 
Descuento 1 .3 3.0 
Instalación 29 7.6 87.9 
Ofertas 2 .5 6.1 
Total 33 8.6 100.0 
N/A  351 91.4  
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Área de conocimiento 
Total 
Marcas Capacidades Modelos Mantenimiento Ninguno 
 
20-30 
N 101 25 11 21 18 119 
% 84.9% 21.0% 9.2% 17.6% 15.1%  
31-40 
N 81 12 9 19 4 85 
% 95.3% 14.1% 10.6% 22.4% 4.7%  
41-50 
N 102 18 11 13 3 105 
% 97.1% 17.1% 10.5% 12.4% 2.9%  
51-60 
N 60 14 9 16 3 63 
% 95.2% 22.2% 14.3% 25.4% 4.8%  
60 a más 
N 12 2 0 3 0 12 
% 100.0% 16.7% .0% 25.0% .0%  
Total  356 71 40 72 28 384 
 
Frecuencia Porcentaje PorcentajeVálido 
Valid Mensual 98 25.5 33.3 
Nunca 76 19.8 25.9 
Cada tres meses 50 13 17 
Cada dos meses 29 7.6 9.9 
Semanal 11 2.9 3.7 
Cada 6 meses 10 2.6 3.4 
Diario 9 2.3 3.1 
Cuando lo necesita 7 1.8 2.4 
Anual 2 0.5 0.7 
Cada 10,000 km 2 0.5 0.7 
Total 294 76.6 100.0 
N/A  90 23.4  
Total 384 100.0  
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Tiempo exacto de garantía 
Total 
18 meses 24 meses 36 mese 60 meses 12 meses 
 
ACDELCO 
N 3 6 0 0 0 9 
% 33.3% 66.7% .0% .0% .0% 100.0% 
ASBANI 
N 5 0 0 0 0 5 
% 100.0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
BOSCH 
N 0 1 0 0 0 1 
% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0% 
DELKOR 
N 1 0 0 10 0 11 
% 9.1% .0% .0% 90.9% .0% 100.0% 
DIESEL 
N 1 0 0 0 0 1 
% 100.0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
FULL POWER 
N 8 0 1 0 0 9 
% 88.9% .0% 11.1% .0% .0% 100.0% 
GLOBAL 
N 1 0 0 0 0 1 
% 100.0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 
GOHNER 
N 5 0 0 2 0 7 
% 71.4% .0% .0% 28.6% .0% 100.0% 
LTH 
N 12 8 4 4 0 28 
% 42.9% 28.6% 14.3% 14.3% .0% 100.0% 
ROCKET 
N 1 1 0 3 2 7 
% 14.3% 14.3% .0% 42.9% 28.6% 100.0% 
WILLARD 
N 11 0 1 0 0 12 
% 91.7% .0% 8.3% .0% .0% 100.0% 
YOKOHAMA 
N 0 2 1 0 0 3 
% .0% 66.7% 33.3% .0% .0% 100.0% 
Total 
N 48 18 7 19 2 94 
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ACDELCO .0% .0% .0% .0% .0% 5.0% 5.0% 70.0% 20.0% .0% 
ASBANI .0% .0% .0% 9.1% 45.5% .0% .0% 18.2% .0% 27.3% 
BOSCH .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% 
DELKOR .0% .0% .0% .0% 15.8% 10.5% .0% 36.8% 36.8% .0% 




DIESEL .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% 
ENERGY .0% .0% 
100.0
% 
.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 
EVERREADY .0% .0% .0% .0% 36.4% .0% .0% 36.4% 27.3% .0% 
FULL POWER .0% .0% .0% .0% 20.0% .0% .0% 13.3% 33.3% 33.3% 
GLOBAL .0% .0% 42.9% .0% 14.3% .0% .0% 42.9% .0% .0% 
GOHNER .0% .0% .0% 
33.3
% 
5.6% 5.6% .0% 16.7% 38.9% .0% 
LTH .0% 3.2% 6.5% 3.2% 14.5% 1.6% 4.8% 46.8% 14.5% 4.8% 
PERFORMANC
E 
.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% 
RAIDER .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% 
ROCKET .0% .0% .0% 
30.8
% 
12.8% 2.6% 2.6% 20.5% 30.8% .0% 
VARTA .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% 
VOLTRA .0% .0% 
100.0
% 




.0% .0% .0% 26.1% 4.3% 
17.4
% 
39.1% 4.3% .0% 
YOKOHAMA .0% .0% .0% 
21.4
% 
14.3% .0% .0% 42.9% 21.4% .0% 
YUASA .0% .0% .0% .0% 25.0% .0% .0% 75.0% .0% .0% 
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TABLA 27. Frecuencia de chequeo de baterías que dejaron de ser utilizadas por 
rendimiento. 
Marcas que 
dejaron de  
usarse por 
bajo rendimiento 










diario mensual nunca semanal 
 
ACDELCO .0% 21.1% 5.3% .0% .0% 42.1% 31.6% .0% 
ASBANI 16.7% 5.6% 16.7% .0% .0% 55.6% 5.6% .0% 
BOSCH .0% 16.7% 25.0% .0% .0% 50.0% 8.3% .0% 
DELKOR .0% .0% 66.7% 33.3% .0% .0% .0% .0% 
DIENER .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 
EVERREADY .0% 25.0% 25.0% .0% .0% 25.0% .0% 25.0% 
FULLPOWER .0% .0% 38.5% .0% .0% 61.5% .0% .0% 
GLOBAL .0% 22.2% 33.3% .0% .0% 44.4% .0% .0% 
GOHNER 6.7% .0% 6.7% .0% 6.7% 46.7% 33.3% .0% 
LTH 8.8% 5.9% 20.6% 5.9% .0% 29.4% 29.4% .0% 
PERFORMANCE .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 
ROCKET .0% 7.1% 16.7% 2.4% 9.5% 42.9% 19.0% 2.4% 
VARTA .0% 50.0% .0% .0% .0% .0% 50.0% .0% 
WILLARD .0% 11.4% 17.1% 5.7% 8.6% 31.4% 14.3% 11.4% 
YOKOHAMA .0% 80.0% .0% .0% .0% 20.0% .0% .0% 
YUASA .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% .0% .0% 
Otro .0% 16.7% 66.7% .0% .0% 16.7% .0% .0% 
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ANEXO 9. FICHAS DE REQUERIMIENTOS 
FICHA DE REQUERIMIENTO - INVENTARIO 
Introducción 
 Propósito 
Déficit en el manejo de ítems almacenados en bodega. 
 Alcance 
Brindar información de inventario a los usuarios interesados. Los usuarios 
fundamentales a utilizar este requerimiento son de áreas de bodega, mostrador, 
ventas y gerencia. 
 Definiciones 
Kardex: Es una herramienta que le permite imprimir reportes con información 




Gerente General de BATNICSA 
Descripción general del proyecto 
 Requerimientos Funcionales 
Se gestiona el control de inventario de las entradas y salidas, localización y 
catalogo de los productos de BATNICSA. 
Requerimientos y restricciones 
 Requerimientos Funcionales 
o Maestro Catalogo de Ítems 
o Clasificadores de Inventario: Amperaje y voltaje 
o Control de Existencias por Bodegas y/o Sucursales. 
o Registro de Entradas. (Importaciones, Compras Locales, etc.) 
o Transferencias de Inventario a Distribuidores. 
o Reportes de Existencias y Costos. 
o Kardex por Ítems de inventario. 
o Consecutivo de Entradas y Salidas. 
 Requerimientos No funcionales 
o Autorización de la gerencia para conocer y manipular con datos 
reales sus productos almacenados. 
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FICHA DE REQUERIMIENTO - FACTURACION 
Introducción 
 Propósito 
No mantienen actualización de ítems con respecto a las facturas. Tampoco 
presentan un control detallado de facturas al crédito y al contado. 
 Alcance 
Brindar información del consecutivo de facturas de contado y crédito al personal 




Gerente General de BATNICSA 
Descripción general del proyecto 
 Requerimientos Funcionales 
Se gestiona el control de facturación de contado y crédito, consecutivos de 
facturas de ventas y actualización de inventario de bodega de BATNICSA. 
Requerimientos y Restricciones 
 Requerimientos Funcionales 
o Facturación (Contado y Crédito) 
o Consecutivo de facturas de ventas. 
o Actualización de cartera al momento de emitir factura de crédito. 
o Catalogo de inventario. 
o Clientes 
 
 Requerimientos No funcionales 
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FICHA DE REQUERIMIENTO - CARTERA Y COBRO 
Introducción 
 Propósito 
Falta de organización de facturas y otras cuentas. 
 Alcance 
Brindar información de las cuentas por cobrar de los clientes de BATNICSA al 
personal interesado (mostrador, cartera y cobro, ventas y gerencia). 
 Definiciones. Acrónimos, abreviaturas 
CyC 
 Referencias 
Gerente General de BATNICSA 
Descripción general del proyecto 
 Requerimientos Funcionales 
Se gestiona el control de notas de débitos y créditos, registro de pagos y estados 
de cuenta de los clientes de BATNICSA. 
Requerimientos y restricciones 
 Requerimientos Funcionales 
o Maestro de Clientes. 
o Registro de Notas de Débitos. 
o Registro de Notas de Créditos. 
o Registro de Pagos de Clientes, al emitir recibo de caja. 
o Estados de cuentas por cliente. 
o Análisis de Antigüedad de Saldos. 
 Requerimientos No funcionales 
o Autorización por parte de la gerencia para manipular y conocer 
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FICHA DE REQUERIMIENTO - PROFORMAS-PLANILLAS 
Introducción 
 Propósito 
Mejorar el control de pago de salario, deducciones y préstamos de los empleados. 
Mantener un único formato de proformas. 
 Alcance 
Brindar una herramienta de control de empleados al departamento gerencial, 





Gerente General de BATNICSA 
Contabilidad 
Descripción general del proyecto 
 Requerimientos Funcionales 
Se gestiona el control de salarios, deducciones y préstamos de los empleados en 
BATNICSA. 
Requerimientos y restricciones 
 Requerimientos Funcionales 
o Maestro de Empleados. 
o Registro de Otros Ingresos. 
o Registro de Deducciones. 
o Registro de Préstamos. 
o Aplicación. 
o Emisión de Colillas. 
o Emisión de Planilla. 
o Emisión de Recibos de Caja. 
o Emisión de Proformas. 
 Requerimientos No funcionales 
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FICHA DE REQUERIMIENTO - RESPALDO DE DATOS 
Introducción 
 Propósito 
Inexistencia de respaldo de datos. 
 Alcance 




Gerente General de BATNICSA 
Descripción general del proyecto 
 Requerimientos Funcionales 
Se respaldan en un servidor los datos de la empresa para brindar seguridad a los 
mismos. 
 Requerimientos No funcionales 
Autorización para contener y migrar datos a un servidor. 
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ANEXO 10. Diagrama de flujo de datos de análisis (Flujos de nivel 0) 
Nombre Definición 
1 Solicitud de Detalles de Producto 
2 Solicitud de Existencia de Producto 
3 Solicitud de Crédito al Cliente 
4 Emisión de Factura 
5 Detalles del Producto 
6 Cantidad de Productos en Existencia 
7 Crédito del Cliente 
8 Solicitud de Detalles de Factura 
9 Solicitud de Reporte de Cuentas por Cobrar 
10 Detalles de Factura 
11 Reporte de Cuentas por Cobrar 
12 
Solicitud de Reporte de Transferencias 
Bancarias 
13 Solicitud de Reporte de Póliza de Importación 
14 Solicitud de Copia de Factura 
15 Reporte de Transferencias Bancarias 
16 Reporte de Pólizas de Importación 
17 Factura 
18 Solicitud de Reporte de Ingreso Mensual 
19 Solicitud de Reporte de Inventario 
20 Solicitud de Reporte de Compra a Proveedor 
21 Solicitud de Reporte de Cuentas por Cobrar 
22 Reporte de Ingreso Mensual 
23 Reporte de Inventario 
24 Reporte de Compra a Proveedor 
25 
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 Anexo 11. Balance General de BATNICSA 
 
BATERIAS DE NICARAGUA,S.A. 
RELACION DE VALORES EN CORDOBAS EN BALANCE GENERAL PERIODOS 2006/2007 AL 2009/2010 
         NOMBRE DE LAS 
CUENTAS  
2006 / 2007 2007 / 2008 2008 / 2009 2009 / 2010 
Debe Haber Debe Haber Debe Haber Debe Haber 
ACTIVOS 
    
        




1187,149.60   1145,513.61   




2026,795.37   1621,195.97   




2769,086.21   1734,760.62   




223,834.44   970,334.44   




283,556.75   1387,790.83   
ACTIVOS CIRCULANTES 3889,411.29   4277,375.94   6490,422.37   6859,595.47   




45,852.20   61,261.70   










-176,041.83   -176,041.83   




10,021.89   15,921.72   
ACTIVOS FIJOS 52,828.09   80,323.34   58,643.86   236,996.72   




115,975.11   350,544.24   




140,421.72   295,935.00   




78,171.58   177,399.39   




24,936.14   34,961.00   
ACTIVOS DIFERIDOS 264,450.76   558,040.19   359,504.55   858,839.63   
“Reingeniería de la Gerencia de Mercadeo y Ventas en la empresa BATERÍAS DE NICARAGUA, S.A.” 
 
 
158 Karen Gómez – Scarleth Cortez 
 
PASIVOS 
    
        





4,559.14   154,068.08   8,765.37 




-93,298.77   1,041.54   -7,257.38 




0.00   -354,976.36   0.00 




182,863.97   285,908.85   404,895.85 









0.00   160,556.00   0.00 
PASIVOS CIRCULANTES  679,538.00  -234,947.19   519,720.59   955,517.32 




0.00   589,806.13   -324,691.69 





1040,799.72   1094,690.01   1151,425.39 




1433,752.37   1719,560.38   2019,654.41 





2239,604.90   3923,777.11   3801,905.43 
CAPITAL  
    










2656,134.57   2964,793.67   4133,526.39 
TOTAL CAPITAL   1376,366.27   2676,134.57   2984,793.67   4153,526.39 
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Anexo 12. Estados de Resultados de BATNICSA 
BATERIAS DE NICARAGUA,S.A. 
RELACION DE VALORES EN CORDOBAS EN ESTADOS DE RESULTADOS PERIODOS 2006/2007 AL 2009/2010 
         NOMBRE DE LAS 
CUENTAS  
Período Período Período Período 
2006/2007 2007/2008 2008/2009 2009/2010 
 
                
INGRESOS:   8189,577.93   12329,755.70   14039,546.07   15544,028.38 
Ventas Totales 8189,577.93   12329,755.70   14039,546.07   15544,028.38   
Menos:                 
EGRESOS:   5624,764.82   8397,158.26   9931,133.73   11036,741.88 
Costos de Venta. 5624,764.82   8397,158.26   9931,133.73   11036,741.88   
Utilidad Bruta.   2564,813.11   3932,597.44   4108,412.34   4507,286.50 
 
                
GASTOS DE OPERACIÓN:   1813,020.83   2635,467.31   2959,837.90   3347,666.61 
Gastos de Venta 574,234.86   1317,749.39   1128,050.60   1288,817.60   
Gastos de Administración 1205,291.95   1317,717.92   1680,825.72   2058,849.01   
Gastos Financieros 33,494.02   0.00   150,961.58   0.00   
 
                
Otros Ingresos/Egresos   3,082.95   -2,638.17   0.00   -9,112.83 
 
                
UTILIDAD ANTES DEL IR   748,709.33   1299,768.30   1148,574.44   1168,732.72 
IR PAGADO   224,612.80   389,930.49   344,572.33   350,619.81 
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Anexo 13. Tabla de Gastos de Administración y Ventas 
BATERIAS DE NICARAGUA, S.A. 
Detalle de Gastos Generales de Julio 2009 a Junio 2010 
    
CONCEPTO DEL GASTO 
TOTAL   
TOTAL DESPUES DE 
RECOMENDACION GASTOS DE VENTA 
Sueldos y Salarios (Incluye Vacaciones, INSS, INATEC) 461,400.82 AUMENTA  C$              526,400.82  
Papeleria 320.00 DISMINUYE  C$                      288.00  
Materiales y Suministros 0.00 AUMENTA  C$                   1,568.00  
Reparación y Mtto de Vehículo 50,524.20 DISMINUYE  C$                42,945.57  
Combustible y  Lubricantes 149,545.42 DISMINUYE  C$              119,636.34  
TOTAL  C$     661,790.44     C$              690,838.73  
    
CONCEPTO DEL GASTO 
TOTAL 
  
TOTAL DESPUES DE 
RECOMENDACION GASTOS ADMÓN 
Papeleria y útiles de of. 39,132.20 DISMINUYE  C$                35,218.98  
Teléfono 100,104.45 DISMINUYE  C$                85,088.78  
Rep y Mtto de Vehículo 7,240.00 DISMINUYE  C$                   6,154.00  
Combustible y Lubricantes 80,703.51 DISMINUYE  C$                64,562.81  
Beneficios al Personal 20,016.38 AUMENTA  C$                34,016.38  
TOTAL  C$     247,196.54     C$              225,040.95  
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